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« 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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Wided Batat est la fondatrice du marketing expérientiel moderne et des 7E du marketing mix expérientiel.

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.

Spécialiste en études ethnographiques, elle accompagne les entreprises et les organisations dans la transformation phygitale de leurs activités dans une perspective constante d’innovation, de progrès, de respect, de responsabilité, de performance et de profitabilité.

Wided Batat est aussi auteur de 20 ouvrages, workshopeuse et conférencière internationale bilingue (français et anglais) spécialisée dans le Marketing expérientiel, l’Expérience client, la Transformation digitale et phygitale, le Luxe, le Food, le Tourisme et les Jeunes Générations Z & Alpha.
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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












  


  CHAPITRE 1


  Quatre changements clés dans le comportement du consommateur


  Digitalisation, empowerment, émotion et postmodernisme


  

    

      1. Objectif et contexte


      2. Idées clés à retenir


      3. La transformation digitale et son impact sur la consommation


      4. La fabrique du consommateur empowered


      5. Le rôle clé de l’émotion dans l’expérience client


      6. Le postmodernisme et la transition vers la consommation expérientielle


      7. Résumé du chapitre


    


  


   




  

    

      

        1. Objectif et contexte



        Les consommateurs d’aujourd’hui se familiarisent de plus en plus avec l’accessibilité instantanée et s’attendent à ce que leurs expériences avec les marques soient personnalisées et chargées d’émotions. Ainsi, les marques doivent mieux comprendre leurs clients et les tendances sociales émergentes pour offrir les expériences que ces derniers souhaitent réellement vivre, à travers des messages significatifs qui résonnent via les différents marchés et points de contact (touchpoints). Comprendre les expériences de consommation est une mission vitale pour les entreprises, les spécialistes du marketing et les universitaires. Elle ne peut être accomplie sans considérer les changements clés du comportement des consommateurs et leurs impacts sur la stratégie marketing, tels que la transition d’une société de consommation moderne à une société de consommation postmoderne ou l’utilisation diffuse et partagée de la technologie et des dispositifs digitaux. Ce chapitre explore quatre changements majeurs dans le comportement des consommateurs : la digitalisation, l’empowerment, l’émotion et le postmodernisme. Ces nouvelles tendances influencent directement le design de l’expérience client et doivent aider les entreprises à concevoir des expériences mieux adaptées, car elles tiennent compte à la fois des besoins tangibles (ex : fonctionnels) et intangibles (ex : symboliques, sociaux, émotionnels) de leurs clients.


      


      

      

        2. Idées clés à retenir



        À la fin de ce chapitre, le lecteur connaîtra les facteurs macro, méso et micro qui influencent positivement ou négativement les comportements des consommateurs et l’expérience client dans son ensemble. Ce chapitre fournit également un cadre complet comprenant les éléments tangibles et intangibles que les entreprises doivent prendre en compte pour concevoir une expérience client adaptée et réussie.


      


      

      

        3. La transformation digitale et son impact sur la consommation



        Cette section introduit les principaux moteurs et facteurs de la transformation digitale dans les sociétés de consommation modernes et la façon dont ces derniers peuvent affecter les pratiques de consommation. Dans cette partie, il sera aussi question d’examiner les principaux défis et opportunités émergents pour les marques et les entreprises à l’ère du digital.


        

          3.1 LES MOTEURS DE LA TRANSFORMATION DIGITALE



          Les trois moteurs de la transformation digitale sont : technologique, démographique et socio-économique (figure 1.1).
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              FIGURE 1.1 : Les principaux moteurs de la transformation digitale


            


          


          

            	

              Les moteurs technologiques. Le rapport du Forum économique mondial sur la transformation digitale dans les industries (World Economic Forum, 2016) identifie quatre facteurs technologiques clés qui ont conduit à la transformation digitale d’aujourd’hui : la pénétration du mobile et de l’Internet, l’augmentation d’appareils connectés, le big data et le cloud et enfin le développement des interfaces utilisateur. Dans le tableau 1.1, je résume les caractéristiques de chaque tendance et ses implications en matière de changements sociaux et de pratiques de consommation. La combinaison de ces tendances contribue à l’innovation et au développement de nouveaux comportements et de nouvelles attentes des consommateurs, obligeant les entreprises à repenser leurs offres pour les adapter au profil émergent des consommateurs digitaux.


            


          


          

            

              TABLEAU 1.1 : Caractéristiques de la transformation digitale


            


            

              

                

                

                

                

                

                  

                    	TECHNOLOGIE


                    	CARACTÉRISTIQUES


                  


                  

                    	Mobile et Internet


                    	Le rapport du Forum économique mondial (World Economic Forum, 2016) indique que la pénétration de la téléphonie mobile est passée de 1 % de la population en 1995 à 73 % en 2014 et que la pénétration d’Internet a presque doublé en sept ans. Le nombre d’abonnements de téléphonie mobile devrait également atteindre 4 milliards d’ici 2025.


                  


                  

                    	Appareils connectés


                    	Le nombre d’appareils connectés dans le monde continue d’augmenter et autorise la traduction des comportements en smart data qui permettent des personnalisations en temps réel.


                  


                  

                    	Big data et cloud


                    	L’intensification de la collecte de données (big data) via les e-mails, les objets connectés, les applications mobiles, les plateformes sociales et l’e-commerce et le besoin d’analyses poussées et automatisées continuent de croître et nécessitent plus de solutions de stockage (cloud).


                  


                  

                    	Interfaces utilisateur


                    	Les interfaces utilisateur permettant d’interagir avec les machines sont de plus en plus courantes, ce qui permet d’exécuter des tâches plus rapidement et plus efficacement. À l’avenir, les interfaces utilisateur physiques seront également remplacées par des interactions via l’intelligence artificielle (IA).


                  


                

              


            


          


          

            	

              Les moteurs démographiques. Il existe deux moteurs démographiques de la transformation digitale : l’urbanisation et l’accessibilité. L’urbanisation a contribué au développement de nouveaux modes de logistique, d’approvisionnement et de livraison afin de répondre aux désirs et aux attentes des consommateurs. Les Nations unies (United Nations, 2014) prévoient que près de 60 % de la population mondiale s’installera dans les zones urbaines d’ici 2050. En outre, le Forum économique mondial a souligné qu’une grande partie de cette démographie émergente se situe dans des marchés en développement où l’amélioration du niveau de vie et des revenus entraîne un accès accru à la technologie numérique et à la connectivité (2016 : 7). Les téléphones portables et l’accès à Internet sont disponibles y compris dans les cultures de consommation les plus défavorisées du monde. Ainsi, rendre la technologie accessible à tous a fortement contribué à renforcer le développement de nouveaux modes de consommation numériques. Pour les pure players du digital, rendre la technologie accessible à tous, en particulier aux personnes vulnérables (ex : les personnes handicapées) est un élément essentiel de leurs stratégies. Grach (2015) affirme que Microsoft, par exemple, a une longue tradition et un positionnement très fort sur la facilitation de l’accessibilité. Depuis plus de vingt-cinq ans, Microsoft concentre ses innovations sur le développement de technologies qui facilitent l’utilisation d’objets, d’appareils et de machines par le plus grand nombre d’individus. L’objectif est également de rendre ces derniers toujours plus autonomes et de leur fournir les outils et les formations nécessaires à l’utilisation des technologies qui répondent à leurs propres exigences, qu’elles soient fonctionnelles, sociales, économiques ou bien éducatives.


            


          


          

            Mini-cas 1.1 Comment Apple rend la technologie accessible à l’occasion du Global Accessibility Awareness Day (GAAD)


            

              L’idée d’une journée mondiale de sensibilisation à l’accessibilité (GAAD) a vu le jour en 2012 avec un billet de blog écrit par un développeur web, Joe Devon. L’objectif de l’initiative GAAD est de sensibiliser à la nécessité de rendre les expériences technologiques, y compris le web, les mobiles, les réseaux sociaux et autres dispositifs numériques, accessibles et utilisables par les personnes souffrant de différents handicaps. En 2017, Apple a mis en avant le GAAD avec une série de vidéos conçues pour tous, « designed for everyone ».


              Apple travaille depuis longtemps à rendre la technologie accessible en mettant au point des produits technologiques et matériels, des plateformes numériques et des logiciels. Pour montrer que tous les outils numériques sont développés afin d’accroître l’accessibilité, Apple a publié dans le cadre du GAAD une série de sept vidéos sur YouTube montrant comment des individus peuvent faire différents usages des qualités d’accessibilité de Mac, iOS et Apple Watch, allant de la commande Switch à l’utilisation de Siri et VoiceOver. Chaque vidéo raconte l’histoire de personnes handicapées spécifiques et montre comment Apple rend les expériences digitales accessibles, faciles à utiliser et pratiques :


              

                	

                  Vidéo 1 : « Conçu pour Carlos » présente Carlos, chanteur et batteur d’un groupe de métal, qui utilise VoiceOver sur son iPhone pour appeler les transports, prendre des photos et publier des mises à jour en ligne ;


                


                	

                  Vidéo 2 : « Conçu pour Andrea D » présente Andrea, étudiante en soins infirmiers, utilisant son Apple Watch pour suivre ses séances d’entraînement en fauteuil roulant et partager son activité avec ses amis afin d’encourager la communauté des personnes handicapées ;


                


                	

                  Vidéo 3 : « Conçu pour Meera P » présente Meera, une adolescente, qui aime le football et s’exprime en utilisant TouchChat sur iPad ;


                


                	

                  Vidéo 4 : « Conçu pour Patrick L » présente Patrick, DJ radio et producteur de musique, qui cuisine pour sa famille en utilisant l’application iOS TapTapSee afin d’identifier les ingrédients grâce à la caméra de son iPhone ;


                


                	

                  Vidéo 5 : « Conçu pour Shane R » présente Shane, chef de chœur, qui utilise les aides auditives pour iPhone, Live Listen et l’application Essential Elements pour iPad dans son enseignement de la musique avec les élèves de l’orchestre du collège ;


                


                	

                  Vidéo 6 : « Conçu pour Ian M » présente Ian, un amoureux du Pacifique, utilisant Siri pour lancer des appels FaceTime ou prendre des photos à l’aide de Switch Control ;


                


                	

                  Vidéo 7 : « Conçu pour Todd S » présente Todd, qui dirige une société de conseil en technologie, utilisant Siri, Switch Control et HomeKit pour gérer ses lumières, système de sécurité, portes et serrures.


                


              


            


          


          

            	

              Les moteurs socio-économiques. Deux principaux facteurs socio-économiques conduisent à la transformation numérique : la montée en puissance de la culture de consommation digital native et celle du modèle alternatif de l’économie collaborative :


              

                	

                  ❍ L’essor des cultures digitales natives : les postmillennials font partie d’une culture digitale native émergente et représentent un phénomène mondial. Dans ces cultures juvéniles mondiales, les jeunes nés depuis 1990 sont considérés comme des digital natives (Tapscott, 2009) et constituent une génération spécifique avec des pratiques de consommation qui leur sont propres et qui les différencient des générations précédentes. Les postmillennials sont la génération actuelle la plus importante sur le marché (Sweeney, 2005). Ils sont également considérés comme des experts du numérique qui utilisent leurs connaissances digitales pour améliorer leurs expériences de consommation et leur vie sociale (Batat, 2017a). De plus, ces jeunes ont développé des comportements multitâches, ainsi que des modes de consommation collaboratifs et interactifs rendus possibles grâce au développement des nombreux réseaux sociaux. L’énorme potentiel économique de cette génération doit amener les responsables de marque et les professionnels du marketing à développer une connaissance et une compréhension plus approfondie des cultures de consommation juvéniles et des nouvelles pratiques de consommation des jeunes consommateurs, en particulier les activités en ligne et les comportements collaboratifs.


                


                	

                  ❍ La nouvelle économie collaborative et du partage : le passage d’un modèle de propriété traditionnel à une consommation partagée renvoie à l’idée selon laquelle, si au cours des dernières décennies, les consommateurs étaient intéressés par la possession des produits et services pour confirmer, étendre, voire modifier leur auto-identification tout au long de leur achat, aujourd’hui, ils préfèrent partager tout ce dont l’accès est autorisé en assemblant des ressources, des produits ou des services. Selon Batat et Hammedi (2017), le modèle économique de la collaboration et du partage ainsi que ses processus sous-jacents, ses modes de gouvernance et ses motivations de consommation sont déterminés par de multiples facteurs macroéconomiques. Un facteur clé est la confiance décroissante des consommateurs dans le modèle économique contemporain à la suite de la récente crise et des différents scandales. De plus, alors que les taux de chômage ont augmenté et que leur pouvoir d’achat s’est effondré, les consommateurs doivent développer de nouveaux comportements pour gagner ou économiser de l’argent, raison pour laquelle ils sont désormais plus sensibles aux modèles commerciaux alternatifs, tels que le peer-to-peer, qui se concentrent sur les consommateurs en tant que fournisseurs et acheteurs potentiels. Par ailleurs, la technologie nécessaire pour introduire un marché peer-to-peer connecté est devenue, ces dernières années, accessible à un rythme plus soutenu. En outre, les problèmes environnementaux poussent les consommateurs à adopter la nouvelle économie du partage, qui est censée être une initiative plus respectueuse de l’environnement. Pour les consommateurs, « l’économie collaborative et du partage » présente de multiples avantages : elle garantit une satisfaction égale et élevée, promeut des comportements durables au sein des communautés et les responsabilise en transférant le pouvoir des producteurs aux consommateurs. Pour les entreprises, le potentiel de l’économie collaborative est important. PricewaterhouseCoopers a estimé que d’ici 2025, les cinq principaux domaines de l’économie du partage (les prêts entre particuliers, le recrutement en ligne, le logement entre particuliers, le partage de voitures et la diffusion de musique et de vidéos) généreront 335 milliards de dollars (Lancefield et al., 2014). La vitesse de croissance avec laquelle les systèmes de partage se sont répandus suggère également que cette nouvelle tendance pourrait représenter une menace importante pour les industries établies et doit aussi être réglementée.


                


              


            


          


          

            Mini-cas 1.2 Surf Air, l’économie de partage pour les voyages d’affaires


            

              Surf Air est une compagnie aérienne indépendante et innovante basée en Californie qui utilise les principes de l’économie collaborative (ex : Uber et Airbnb) pour proposer des expériences de voyages d’affaires en avion pratiques, personnalisées et exclusives.


              Surf Air transforme l’expérience de vol des voyageurs d’affaires fréquents en proposant des services de vol illimités pour 5 à 8 compagnons de voyage aux États-Unis et en Europe pour un tarif mensuel fixe à partir de 2 000 dollars plus une cotisation de 1 000 dollars « all-you-can-fly ». La société utilise un jet privé et offre des services qui permettent aux voyageurs d’éviter les files d’attente, de voyager simplement et rapidement dans un avion moderne et confortable en utilisant des terminaux privés et de petite taille.


              Le concept est simple, selon M. Talling-Smith, directeur général de Surf Air (Europe) : « Les grands voyageurs peuvent payer une cotisation mensuelle unique et voler sur nos lignes, en fonction de la capacité, aussi souvent qu’ils le souhaitent dans un jet privé, sans frais supplémentaires autres que ce paiement mensuel. »


            


          


        


        

          3.2 DÉFIS ET OPPORTUNITÉS DE LA TRANSFORMATION DIGITALE POUR LES MARQUES



          La transformation digitale et les nouvelles réalités virtuelles se caractérisent, pour les entreprises modernes, par de multiples transitions et passages : du produit à l’expérience, de la possession au partage et à la collaboration, et du pouvoir de la marque au pouvoir de l’influenceur. Ces tendances peuvent être considérées comme des défis et des opportunités pour les directeurs de marque et les professionnels du marketing.


          

            	

              Du produit à l’expérience digitale : Pine et Gilmore (1998, 1999) montrent que les consommateurs achètent de plus en plus des expériences plutôt que des produits ou des services. De nos jours, concevoir des expériences de consommation performantes est devenu une priorité absolue pour les spécialistes du marketing. Selon Gartner, 89 % des entreprises vont se concurrencer principalement sur la base de l’expérience client (Sorofman, 2014). Ainsi, dans un contexte où les technologies numériques deviennent omniprésentes, les professionnels du marketing seraient particulièrement désireux de comprendre l’influence de la technologie sur l’expérience client. De plus, ces nouveaux contextes numériques permettent de créer des expériences distinctes et uniques en raison de leurs caractéristiques socio-matérielles (voir chapitre 11).


              Les univers numériques permettent également des niveaux élevés d’interactivité, de sorte que les consommateurs jouent un rôle proactif dans la conception d’expériences client. C’est ainsi que différentes cultures de consommation spécifiques à l’espace digital ont vu le jour, donnant naissance à des expériences spécifiques à cet environnement. Alors que les technologies numériques deviennent omniprésentes, les professionnels du marketing se doivent d’étudier et de comprendre la formation de nouvelles valeurs émergentes que les consommateurs attribuent à leurs produits et services dans ces nouveaux contextes digitaux. Ainsi, les entreprises doivent aller au-delà de la logique traditionnelle « centrée sur le produit » en créant une « proposition de valeur en ligne » pour concevoir des expériences de consommation adaptées au contexte digital (Chaffey et Ellis-Chadwick, 2012 : 232).


              Des auteurs marketing tels que Punj (2012) et Rodgers et Sheldon (2002) ont étudié les expériences digitales, en examinant les avantages spécifiques que les consommateurs tirent de l’utilisation des technologies numériques. Les résultats de cette analyse de « consommation digitale » ont mis en exergue l’importance pour les entreprises de :


              

                	

                  Promouvoir des expériences utilitaires positives ;


                


                	

                  Améliorer la socialisation et les expériences relationnelles ;


                


                	

                  Simuler des activités de divertissement, hédonistes et ludiques ;


                


                	

                  Se concentrer sur des expériences esthétiques.


                


              


              Une question importante est alors posée : en quoi les expériences digitales diffèrent-elles des expériences physiques ? En ce qui concerne l’« utilité », Ratchford, Talukdar et Lee (2007) indiquent que les consommateurs recherchent des produits et des services et les achètent en ligne parce que c’est plus pratique. Ainsi, se mettre en ligne c’est :


              

                	

                  Plus rapide ;


                


                	

                  Moins exigeant sur les plans cognitif et physique ;


                


                	

                  Plus pratique et permet aux consommateurs de prendre de meilleures décisions.


                


              


              De plus, les consommateurs ont le sentiment de pouvoir trouver le produit ou le service qui correspond le mieux à leurs besoins ou à leurs désirs, car ils disposent de beaucoup plus d’informations et ont accès à des choix plus larges. Ils ont également le sentiment de pouvoir obtenir le meilleur prix pour un produit grâce à des outils de comparaison. En utilisant la terminologie de Holbrook (1999) des valeurs des consommateurs, nous pouvons affirmer que les technologies numériques améliorent les expériences d’efficacité (commodité) et d’excellence (meilleures décisions).


            


          


          

            Boîte à idées 1.1 La typologie des valeurs des consommateurs selon Holbrook


            

              Holbrook a défini huit typologies de valeurs de consommation : efficacité, excellence, statut, estime, jeu, esthétique, éthique et spiritualité. Ces huit valeurs offrent un cadre pertinent pour analyser les expériences de consommation et d’achat des clients. Ci-dessous, l’explication de chaque valeur :


              

                	

                  Efficacité : elle est mesurée par la proportion spécifique des productions par rapport aux efforts. Elle utilise souvent le temps comme unité de mesure ;


                


                	

                  Excellence : cette valeur est liée à la satisfaction du consommateur et à la qualité du produit ou de l’expérience. Elle comprend l’évaluation d’un objet à l’aune de sa capacité à atteindre un objectif ou un but particulier. Elle peut également être évaluée sans mettre l’accent sur l’accomplissement du résultat ;


                


                	

                  Statut : cette valeur renvoie à une consommation axée sur la manière dont elle affecte l’image d’un individu telle qu’elle est perçue par d’autres personnes dans un contexte socioculturel particulier ;


                


                	

                  Estime : cette valeur fait référence à une consommation axée sur une évaluation réactive de ses propres pratiques et sur la manière dont elles peuvent potentiellement avoir un impact positif ou négatif sur l’image publique de l’individu ;


                


                	

                  Jeu : il s’agit du potentiel divertissant et amusant dans le cadre d’une pratique de consommation de produits ou de services ;


                


                	

                  Esthétique, où la beauté est l’une des dimensions liées à l’expérience ;


                


                	

                  Éthique : cette valeur reflète la façon dont la consommation affectera les autres ;


                


                	

                  Spiritualité : elle renvoie à l’idée de se perdre soi-même en produisant un sentiment d’adoration ou une expérience mystique.


                


              


            


          


          Le passage du « produit » à l’« expérience digitale » souligne également l’émergence d’expériences de consommation ludiques et esthétiques. Les expériences ludiques sont courantes, car la dimension interactive des technologies numériques favorise l’émergence de flux d’informations lors de recherches (ex : surfer sur le web) et lors de l’utilisation d’un produit (ex : jouer à des jeux vidéo) (Hoffman et Novak, 2009). Mathwick, Malhotra et Rigdon (2002) montrent que le rich media permet également aux utilisateurs de créer des images et des sons esthétiquement plaisants et attrayants et de développer des histoires élaborées qui transportent les consommateurs dans des mondes imaginaires où ils peuvent échapper à la réalité et rêver, produisant ainsi des expériences de consommation esthétiques et agréables.


          Par ailleurs, les réseaux sociaux sont une composante importante des expériences digitales. Mathwick, Wiertz et de Ruyter (2008) indiquent qu’ils produisent des sentiments de « nous », c’est-à-dire des sentiments de camaraderie et de solidarité dans un groupe, et permettent le développement de relations sociales solides, offrant aux consommateurs des expériences d’intégration sociale. Lorsque les consommateurs deviennent des membres à part entière d’une communauté, ils peuvent :


          

            	

              Acquérir un statut social dans le groupe ;


            


            	

              Recevoir l’approbation et l’admiration de leurs pairs dans la communauté ;


            


            	

              Vivre des expériences agréables de valorisation sociale.


            


          


          Comme l’a souligné Kozinets (2010), les communications sur les réseaux sociaux sont médiatisées numériquement ; les consommateurs peuvent ainsi créer des liens avec des individus partageant les mêmes idées, une démarche qu’ils n’auraient pas pu faire autrement pour des raisons de contraintes géographiques et temporelles. Les technologies numériques facilitent donc l’émergence de valeur relationnelle dans les expériences de consommation digitale.


          Des recherches antérieures indiquent que les technologies numériques produisent des expériences plus efficaces (commodité) et plus fines, facilitent l’émergence de jeux (flux) et d’expériences esthétiques (transport narratif) et permettent le développement de relations qui auraient été autrement impossibles à tisser (valeur de lien). De telles spécifications des expériences de consommation digitale sont très similaires à celles des expériences de consommation physique (offline) où ces différents types de valeur cohabitent. Quelques recherches ont commencé à caractériser en quoi les expériences numériques sont qualitativement différentes de leurs homologues physiques. Les expériences numériques ont été définies comme :


          

            	

              Virtuelles et imprégnées de fugacité (Denegri-Knott et Molesworth, 2010) ;


            


            	

              Instables (Watkins, 2015) ;


            


            	

              Fragmentées et véhiculant un sens de la réalité augmentée (Kedzior, 2015) ;


            


            	

              En réseau et plurivocales (Kozinets, 2010) ;


            


            	

              Oscillant entre des conversations privées et publiques.


            


          


          Cependant, ces résultats sont préliminaires et fragmentés, et nécessiteraient des recherches supplémentaires sur la conceptualisation des expériences client digitales utilisées pour construire un cadre holistique.


          

            	

              De la possession au partage et à la collaboration : à l’ère du numérique, le passage de la possession à l’accessibilité peut être observé dans de nombreux secteurs. Alors que, dans les marchés traditionnels, les consommateurs achètent des biens et deviennent propriétaires, dans des environnements digitaux fondés sur l’idée de « systèmes basés sur l’accessibilité », les consommateurs paient pour des « droits d’accès temporaires » à un produit. Plusieurs initiatives basées sur des modèles « access-business » ont vu le jour, et l’utilisation des technologies et des réseaux sociaux a permis à ce modèle d’entreprise de s’affirmer comme un modèle économique alternatif.


              À l’ère digitale, les consommateurs peuvent alors avoir d’autres options pour satisfaire leurs besoins en partageant, en collaborant, en louant, en échangeant, etc. plutôt qu’en achetant et en possédant. De plus, les nouveaux consommateurs estiment que, plus ils partagent des biens et des services, moins les ressources terrestres et naturelles sont consommées. Ce phénomène favorise également l’essor de l’économie collaborative, qui permet aussi des modes de consommation plus respectueux et durables. Dans le domaine du marketing, Batat et Hammedi (2017) ont étudié trois concepts principaux sur le passage d’une économie traditionnelle vers une nouvelle économie collaborative (tableau 1.2) : le partage, la consommation collaborative et les access-based models, ou modèles basés sur l’accessibilité.


            


          


          

            

              TABLEAU 1.2 : Partage, consommation collaborative et access-based models


            


            

              

                

                

                

                

                

               

                  

                    	CONCEPTS

	AUTEURS


                    	DÉFINITIONS


                  


               

                  

                    	Partage


                    	
Belk (2007)


                      


                      Benkler (2004)


                      


                      Schor et Fitzmaurice (2015)



                    	
Le partage comprend l’action et la procédure consistant à remettre ce qui nous appartient à d’autres pour leur usage et/ou l’action et l’activité consistant à obtenir ou à gagner quelque chose des autres pour notre usage. Certains auteurs définissent le partage comme un comportement « prosocial non réciproque ».


                      

                        	

                          Le partage est plus susceptible de se produire au sein de la famille, de la parenté proche et des amis qu’entre étrangers, ce que l’on pourrait également appeler le « sharing in » ;


                        


                        	

                          Lorsque le partage se réfère à un échange entre étrangers, il est alors appelé « sharing out » ;


                        


                        	

                          Le partage pourrait être étroitement lié aux modes de vie communs, où des personnes ayant les mêmes attentes ou les mêmes intérêts se réunissent pour partager et échanger des ressources matérielles ou moins matérielles (ex : le temps, l’espace, les compétences et l’argent).


                        


                      



                  


                  

                    	Consommation collaborative


                    	
Felson et Speath (1978)


                      


                      Belk (2014)



                    	La consommation collaborative met l’accent sur la coordination de la consommation à une période et dans un contexte donnés, mais l’acte de consommation peut faire l’objet d’un échange transactionnel / marché. La présence d’une compensation (monétaire ou non monétaire) différencie la consommation collaborative du partage (ex : le troc et l’échange peuvent également être considérés comme des activités de consommation collaborative).


                  


                  

                    	Access-based models


                    	Chen (2009)


                    	Également appelé partage facilité par Internet, ils sont similaires au partage, mais ne nécessitent pas de transfert de propriété. Pourtant, l’accès pourrait différer du partage, dans la mesure où l’accès n’est pas essentiellement désintéressé ou prosocial, alors que le partage requiert la présence d’un échange économique ou d’une réciprocité. Le passage à des modèles économiques davantage basés sur l’accès se définit par des utilisations restreintes à court terme des ressources, coordonnées et contrôlées par des groupes de fournisseurs. Les modèles basés sur l’accessibilité ont également existé dans d’autres formes de partage, principalement dans les secteurs publics et à but non lucratif (ex : l’emprunt de livres ou la consommation d’œuvres d’art par les visiteurs d’un musée) et trouvent leur origine dans les méthodes de location conventionnelles du marché, comme la location de voitures ou d’appartements.


                  


                

              


            


          


          Le passage d’une économie traditionnelle vers une nouvelle économie du partage nécessite de repenser la façon dont les professionnels du marketing ciblent les jeunes générations digitales d’aujourd’hui qui envisageront toujours de nouvelles façons créatives d’obtenir des produits et des services gratuitement. De plus, ces générations sont également considérées comme engagées, responsables, éthiques et à la recherche de marques, de produits et de services adaptés à leurs valeurs.


          Suivant le contexte numérique actuel, on peut dire que les technologies sociales et mobiles ont radicalement bouleversé les comportements des consommateurs et, par conséquent, nécessitent des changements dans les stratégies marketing et de communication. En effet, les outils numériques permettent de plus en plus aux consommateurs, qui deviennent des utilisateurs experts, qualifiés et actifs de différentes plateformes numériques, de partager non seulement leurs activités et leurs opinions, mais aussi leurs propres produits et services. Il a été souligné que la foule de plus en plus puissante devrait faciliter les transactions peer-to-peer en permettant une monétisation des actifs des consommateurs et des achats les uns des autres, directement, à moindre coût et parfois de manière plus pratique. La flexibilité et la réduction des coûts de ces modèles alternatifs sont donc en concurrence avec les offres existantes et peuvent être considérées comme injustes. En outre, dans certains pays européens, les initiatives de partage facilitées par les technologies sont considérées comme illégales. Par exemple, dans le secteur des transports, Uber, un service de covoiturage, a été interdit dans un premier temps en France, aux Pays-Bas et en Espagne, car il représentait une concurrence déloyale envers les chauffeurs de taxi traditionnels.


          

            	

              Du pouvoir de la marque au pouvoir de l’influence : une marque comprend trois composantes principales : fonctionnelle (produit, design), relationnelle (relation avec les clients, ou le personnel) et symbolique (valeurs, ADN, logo, personnalité) qui sont des éléments puissants de différenciation, de positionnement et de création d’un avantage concurrentiel durable. Le pouvoir de persuasion ou d’influence, lui, nécessite la capacité de changer non seulement d’action, mais surtout d’attitude envers la marque. Par exemple, une marque de luxe qui crée de nouveaux produits à des prix accessibles (ex : masstige et co-branding H&M et Karl Lagerfeld) peut gagner de nouveaux clients, mais cette innovation ne va pas nécessairement faire changer la façon dont elle est perçue. Les marques peuvent également utiliser le marketing d’influence comme un puissant outil de persuasion. Alors que les spécialistes du marketing reconnaissent depuis longtemps l’importance d’utiliser des célébrités comme source d’influence, dans le monde digital, les consommateurs peuvent aussi devenir des influenceurs et des endorsers de marques et avoir des millions d’abonnés sur les réseaux sociaux. Ainsi, il existe une multitude de facteurs (ex : psychologiques, sociologiques, économiques) expliquant le « pourquoi » du pouvoir de persuasion en ligne. Des personnes qui peuvent devenir des icônes à part entière, qui peuvent être « désignées » par des marques de manière implicite ou explicite ou, encore mieux, qui peuvent créer leur propre marque et la recommander à leurs abonnés. Pitkin (2011) suggère trois façons dont les influenceurs en ligne peuvent amener d’autres consommateurs à aimer, partager, acheter ou même détester des marques : connectivité, adoption et autorité (figure 1.2).
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              FIGURE 1.2 : Trois stratégies utilisées par les influenceurs


            


          


        


      


      

      

        4. La fabrique du consommateur empowered



        À la suite de la révolution digitale en cours et de l’utilisation accrue des nouvelles technologies (mobiles, web, réseaux sociaux, etc.), on assiste à un transfert de pouvoir des producteurs et fournisseurs (de produits et services) vers les consommateurs et, par conséquent, à la naissance d’un nouveau profil de consommateur, le consommateur empowered, qui fait désormais partie intégrante du contexte de consommation digitale et expérientielle moderne. Les implications et les conséquences pour les marques et les professionnels du marketing sont importantes, car ces derniers vont devoir revoir leurs stratégies et en définir de nouvelles à la fois pour survivre et pour profiter pleinement de cette nouvelle tendance de consommation. Ce chapitre définit le profil du consommateur empowered, ses caractéristiques ainsi que les principales opportunités et défis pour les directeurs de marque et les professionnels du marketing.


        

          4.1 QU’EST-CE QUE L’EMPOWERMENT DU CONSOMMATEUR



          Hunter et Garnefeld (2008) notent que l’empowerment du consommateur peut être défini de deux manières : comme le fait de donner du pouvoir aux consommateurs grâce aux ressources et comme une situation personnelle et subjective produite par des perceptions de contrôle collectif. Hunter et Garnefeld définissent l’empowerment du consommateur comme « l’expérience subjective du consommateur selon laquelle il développe une plus grande capacité qu’auparavant de produire intentionnellement des résultats souhaités (et d’éviter ceux qui ne le sont pas) et tire pleinement bénéfice de cette capacité accrue » (2008 : 2). En d’autres termes, pour les consommateurs, l’expérience de l’empowerment est double : demander à l’entreprise de fournir des informations adéquates et transparentes ainsi qu’un processus contrôlé, qui est relatif.


          Le concept d’« empowerment du consommateur » s’est rapidement élaboré au cours de ces dernières années. Il fait référence aux aptitudes, compétences, droits et capacités que les individus développent à travers leurs expériences de consommation et qui leur permettent de faire de meilleurs choix. La Commission européenne (Commission Staff, 2011 : 11) définit l’empowerment du consommateur comme « une mesure composée à multiples facettes » et fait référence à la collecte d’informations sur les capacités et compétences des consommateurs, à la connaissance de leurs droits et à leur engagement. À l’ère du digital, et pour devenir empowered, les consommateurs sont censés développer des connaissances et des compétences adéquates afin de mieux comprendre et sélectionner les offres qui leur conviennent.


          En outre, les spécialistes du marketing affirment que les consommateurs empowered ont un rôle stratégique pour les marques. De par l’accès à des informations pertinentes et à leur partage avec d’autres consommateurs, ils sont plus susceptibles de stimuler l’innovation, la productivité et de créer un avantage concurrentiel pour la marque. Denegri-Knott, Zwick et Schroeder (2006) ont introduit une catégorisation de l’empowerment du consommateur dans le marketing en proposant trois approches principales : la souveraineté du consommateur, le pouvoir culturel et le pouvoir discursif.


          

            	

              La souveraineté du consommateur se réfère à l’idée selon laquelle le consommateur est empowered lorsqu’il est capable de se comporter comme un acteur raisonnable et égocentrique. Comme l’écrivaient Denegri-Knott et ses collègues « les consommateurs combinent leurs ressources et leurs compétences pour obliger les producteurs à faire ce qu’ils ne feraient pas autrement […] » (2006 : 963). Dans ce cas, les choix des consommateurs apportent une valeur ajoutée, car ils encouragent les entreprises à concevoir des produits de meilleure qualité, à mieux organiser leur production et à participer à l’amélioration du bien-être social.


            


            	

              Le pouvoir culturel considère le marché comme un lieu de lutte entre acheteurs et vendeurs. Alors que les vendeurs/entreprises tentent de contrôler et de manipuler les choix des consommateurs, la responsabilisation des consommateurs révèle un comportement planifié, des stratégies pour répondre aux comportements et aux incitations des clients en résistant et en se distinguant des marchés (Kozinets, 2002 : 23).


            


            	

              Le pouvoir discursif se concentre sur les différences sociales, économiques et culturelles et sur la diversité des connaissances en tant que facteurs d’empowerment ou disempowerment (impuissance ou perte de contrôle). Le « pouvoir discursif » reconnaît comme positive l’interaction entre les consommateurs et les marques, considérés comme des partenaires. L’empowerment du consommateur est donc la « capacité de construire le discours comme un système […] déterminer ce qui est vrai ou faux […] la capacité du consommateur à mobiliser des stratégies discursives pour déterminer ce qui peut être connu et quelles actions peuvent être entreprises […] » (Denegri-Knott, Zwick et Schroeder, 2006 : 956).


            


          


        


        

          4.2 QUELS SONT LES PILIERS DE L’EMPOWERMENT DU CONSOMMATEUR ?



          Selon les chercheurs en marketing, l’empowerment du consommateur est un concept multidimensionnel qui englobe de multiples éléments : cognitifs, personnels et sociaux. Ainsi, j’ai pu identifier quatre piliers de l’empowerment du consommateur, tels que l’illustre la figure 1.3. Ces piliers sont expliqués ci-après.
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              FIGURE 1.3 : Quatre piliers de l’empowerment du consommateur


            


          


          

            	

              Compétence du consommateur : il est essentiel de différencier la compétence du consommateur en tant que « résultat/finalité », dans lequel un ensemble d’actifs significatifs et appropriés sont mis en place pour faire face à un contexte particulier, et la compétence du consommateur en tant que « processus » d’utilisation de connaissances (Bonnemaizon et Batat, 2010). La catégorisation des compétences des consommateurs englobe trois dimensions clés : cognitive, fonctionnelle et sociale (tableau 1.3).


            


          


          

            

              TABLEAU 1.3 : Trois catégories des compétences des consommateurs


            


            

              

                

                

                

                

               

                  

                    	TYPOLOGIE


                    	CARACTÉRISTIQUES


                  


                

                  

                    	
Compétence


                      cognitive



                    	
Elle fait référence à la capacité des consommateurs à interpréter les discours, la communication et les messages promotionnels des entreprises.


                      Elle reflète également les efforts intellectuels qui se développent dans l’activité d’achat :


                      Processus de recherche d’informations ;


                      Analyse et traitement de l’information ;


                      Connaissance des droits et des devoirs du consommateur.



                  


                  

                    	
Compétence


                      fonctionnelle



                    	
Elle désigne la capacité du consommateur à faire fonctionner des produits et des services avant, pendant et après le processus d’achat.


                      Ces produits dits tangibles/techniques représentent un des principaux marchés, par exemple, les ordinateurs ou les appareils numériques, les réseaux sociaux (ex : YouTube) ou les technologies proposées par les entreprises, telles que les plateformes collaboratives et les sites internet permettant au consommateur de créer son propre produit.



                  


                  

                    	Compétence sociale


                    	
Elle permet au consommateur de s’exprimer et d’apporter son commentaire et sa réponse à l’entreprise. La compétence sociale est également liée à l’initiation des compétences créatives :


                      Création de nouvelles représentations ;


                      Développement de nouvelles connaissances ;


                      Trouver des réponses empiriques aux questionnements réels du quotidien de consommation ;


                      Déviations / créations de nouvelles significations.



                  


                

              


            


          


          Suivant cette catégorisation, Batat (2014) affirme que la compétence du consommateur est une construction sociale, car elle résulte d’interactions entre les individus au sein du marché. Akrich (1995) montre qu’une grande partie du processus de conception d’un produit repose sur la conscience que les consommateurs sont des acteurs compétents du marché. Les entreprises peuvent créer un avantage concurrentiel en transformant les compétences des consommateurs en innovation. Comme le suggèrent Vargo et Lusch (2006), le consommateur compétent est en mesure de participer à l’étape de construction de la valeur en initiant des « actifs opérationnels », qui sont « la source fondamentale de l’avantage concurrentiel » (Vargo et Lusch, 2008 : 6). Les actifs opérationnels font référence aux outils utilisés par les entreprises pour responsabiliser, impliquer les consommateurs et leur permettre de développer des compétences qui créent de la valeur.


          Hunt (2004) indique que les ressources opérationnelles englobent une variété d’éléments : matériels (ex : les matières premières), humains (ex : les capacités et les connaissances des travailleurs), structurels (ex : les contrôles, les processus, les cultures), cognitifs (ex : des informations sur le marché, des défis, des technologies) et sociaux (ex : les relations avec les concurrents, les vendeurs et les clients). Selon ces approches, on peut avancer que l’identité du consommateur averti et compétent se forge grâce aux liens qu’il tisse avec les marques et prend forme seulement si l’entreprise l’identifie comme tel.


          

            	

              Re(création) du consommateur : elle fait référence à la capacité des consommateurs à utiliser la marque ou le produit et/ou le service de l’entreprise pour créer de nouveaux articles en utilisant deux approches : réappropriation et transgression.


              

                	

                  La réappropriation est le processus par lequel les consommateurs combinent et intègrent diverses ressources à travers leurs multiples expériences pour créer leurs propres identités et une culture de consommation partagée. En outre, la réappropriation fait référence aux compétences et au potentiel des consommateurs pour créer des connaissances et de nouvelles formes de consommation. Afin de rendre compte de cette créativité et de ce type de consommation, Lévi-Strauss (1962) a déclaré que les consommateurs développent leur potentiel créatif grâce à l’utilisation de stratégies telles que la déviation, c’est-à-dire lorsque les consommateurs mettent au point une utilisation différente des produits et les dévient de leur « ancien usage » pour en créer un nouveau. Ces types de comportement créent des différences entre le positionnement initial de la marque et le nouveau ainsi généré et qui se réfère au comportement observé dans différentes cultures de consommation. De plus, la réappropriation par déviation et/ou bricolage permet aux consommateurs de développer des expériences de consommation significatives, d’expérimenter de nouvelles pratiques et de déployer des compétences sociales.


                


              


            


          


          

            Mini-cas 1.3 La réappropriation de marques et de produits chez les consommateurs adolescents


            

              Batat (2014) affirme que les adolescents entre 11 et 15 ans ont la capacité de modifier et de personnaliser les produits achetés grâce à un processus de réappropriation, qui nécessite des compétences particulières. Selon Batat, pour ces adolescents, la consommation ne s’arrête pas à l’acquisition d’un produit et à son utilisation. Elle va bien au-delà des fonctionnalités proposées par l’entreprise qui a conçu et/ou commercialisé ce produit.


              Les adolescents, en phase de construction de leur identité de consommateur, sont à la recherche de produits et de services « différents » qui constitueront leur propre culture de consommation juvénile. Ils s’approprient un produit ou un service en le personnalisant afin de satisfaire l’exigence de l’affirmation de soi. Le produit est donc considéré comme une extension de leur identité.


              Dans la culture de l’hyperconsommation dans laquelle la manifestation de leur identité s’exprime au travers de l’acquisition de biens, les adolescents utilisent les produits pour développer des connaissances sociales et construire leur personnalité. Ce comportement est largement vécu par les adolescents entre 11 et 15 ans et démontre les compétences et les capacités de ces jeunes à bricoler leur identité et à utiliser des biens d’une façon différente de celle initialement prévue, et ainsi véhiculer leurs propres dimensions symboliques, hédonistes et sociales faisant partie intégrante de la culture de consommation juvénile.


            


          


          

            	

              La transgression du consommateur fait référence aux comportements consistant à enfreindre les règles et à les transgresser. C’est une des caractéristiques des expériences de consommation actuelles ainsi qu’une étape importante dans la construction de l’identité du consommateur. La transgression et le système de valeurs sont liés et ne peuvent être analysés séparément. Lorsque les consommateurs transgressent, c’est toujours contre un système de valeurs établies. Batat (2014) affirme que la capacité de transgresser fait partie intégrante de l’empowerment du consommateur, car elle souligne sa capacité à (re)créer de nouveaux produits et services. Par exemple, certaines pratiques en ligne, comme le téléchargement illégal, sont considérées comme une transgression des règles, mais également par les consommateurs comme des compétences à acquérir et à développer tout au long de leurs expériences de consommation pour devenir des acteurs du marché pleinement compétents.


            


          


          

            	

              Conscience des droits des consommateurs : la connaissance des droits des consommateurs peut englober trois grands domaines de connaissance de la consommation :


              

                	

                  Les capacités des consommateurs à comprendre les prix et à développer leurs connaissances sur les marchés, les marques, les symboles et les logos ;


                


                	

                  La connaissance par les consommateurs de leurs droits (connaissance et conscience des clauses contractuelles préjudiciables, des pratiques commerciales frauduleuses offline et online, des droits de garantie, etc.), des organisations publiques et privées qui les défendent ;


                


                	

                  Les aptitudes des consommateurs en matière de plaintes lorsqu’ils sont confrontés à des situations commerciales malhonnêtes.


                


              


            


          


          

            Mini-cas 1.4 Un partenariat entre Bank of America et Khan Academy pour aider les personnes à développer de meilleurs usages en matière d’argent


            

              Bank of America s’est associée à la Khan Academy, un site en ligne de tutorat gratuit pour les parents et les enseignants, afin de promouvoir de « meilleurs usages en matière d’argent ». Le site web Better Money Habits (BetterMoneyHabits.com) propose des outils et des kits gratuits pour acquérir des connaissances financières.


              BetterMoneyHabits.com donne accès à des vidéos, des infographies informatives, etc. sur des sujets tels que le crédit, l’épargne, la budgétisation, la dette, l’achat et la location d’une maison, les taxes, l’achat de voitures, les services bancaires personnels, etc.


              Comme le souligne Andrew Plepler, directeur exécutif de l’environnement, du social et de la gouvernance chez Bank of America, « le rôle positif que nous jouons dans la société est quelque chose que nous devons démontrer chaque jour. Notre objectif est d’améliorer la vie financière des personnes en leur permettant d’adopter au quotidien des petites habitudes qui peuvent vraiment changer leur vie ».


            


          


          

            	

              Résistance des consommateurs : les consommateurs d’aujourd’hui, qui maîtrisent les outils digitaux et sont surexposés aux discours commerciaux, ont tendance à être plus informés et capables de décoder les messages publicitaires des entreprises. Ils développent désormais de nombreuses stratégies avant d’acheter, comme l’accumulation d’informations, et ce, afin de résister aux pressions commerciales, de trouver les bonnes affaires et d’éviter d’acheter des articles qui ne les intéresseront pas. La capacité des consommateurs à résister aux sollicitations s’améliore grâce notamment à la possibilité de collecter des informations via différentes sources formelles et informelles, online et offline. Tous les consommateurs n’ont pas acquis cette compétence de devenir des acteurs avertis et autonomes. En effet, des personnes ne se sentent pas toujours à l’aise face à certains vendeurs (facteurs psychologiques et sociaux) et sont confrontées à des situations de vulnérabilité. Néanmoins, vivre des situations de vulnérabilité peut également être une source d’amélioration des compétences de résistance, car ces expériences permettent à ces consommateurs de développer des mécanismes d’adaptation et d’apprendre, de leurs expériences antérieures, de mieux résister à certaines pressions commerciales.


            


          


        


        

          4.3 COMMENT LE CONSOMMATEUR EMPOWERED GÉNÈRE-T-IL DE NOUVELLES OPPORTUNITÉS POUR LES MARQUES ?



          De nos jours, les consommateurs vivent à l’ère du numérique et peuvent utiliser Internet, les réseaux sociaux, les applications, etc. pour accéder à tout type d’informations sur les marques, les produits et les services proposés sur les marchés. Ces consommateurs empowered ont accès à toujours plus d’informations, de choix et d’occasions de partager et de diffuser globalement leurs opinions et leurs réflexions sur les marques, qu’elles soient bonnes ou mauvaises. Ainsi, dans de nombreux secteurs, le client a acquis le pouvoir d’influencer plus fortement la consommation.


          Ce nouveau contexte doit amener les professionnels du marketing à repenser totalement leur approche du marché en plaçant le client au cœur de toute stratégie d’entreprise. Afin de rester compétitives et de profiter de cette évolution du paysage, les entreprises doivent également orienter leurs actions vers le consommateur, adopter une vision « customer centric » et revoir la façon dont elles interagissent avec le client empowered.


          Alors que la montée en puissance du client empowered représente une menace pour les entreprises qui hésitent à bâtir des nouvelles stratégies centrées sur les consommateurs, elle offre également une occasion unique d’utiliser leur potentiel créatif et leurs compétences afin de créer des produits innovants et offrir des expériences client uniques et performantes.


          L’empowerment du consommateur favorise alors le succès de la marque, qui ne dépend plus seulement d’une « bonne idée de produit ou de service » ou d’une « bonne stratégie marketing », mais également d’une « bonne connexion et interaction » avec le client. Cela signifie que la fidélité à la marque passe aussi par le respect du client et la reconnaissance de ses compétences et de son pouvoir, qu’il convient de ne pas sous-estimer. Par conséquent, les consommateurs empowered doivent être stimulés, informés, respectés et appréciés par les entreprises qui les ciblent.


          

            Mini-cas 1.5 Comment les consommateurs empowered créent-ils de nouvelles opportunités pour les marques ?


            

              La co-création est l’un des processus que les entreprises utilisent pour impliquer leurs clients, les responsabiliser, leur offrir des expériences exceptionnelles et innover avec eux. La co-création permet aux marques et aux clients empowered de travailler ensemble pour créer de nouveaux produits, concepts, services et idées et générer de nouvelles opportunités pour les entreprises. Les exemples ci-dessous illustrent comment le consommateur empowered peut être à l’origine d’innovations et de nouvelles opportunités pour les marques :


              

                	

                  LEGO a créé une plateforme pour collecter des idées et mettre au point de nouveaux produits en fonction des commentaires et des votes des fans. Si une idée génère 10 000 votes, LEGO examine le projet et sélectionne le « gagnant », qui voit son idée fabriquée et distribuée mondialement. L’inventeur donne son accord, obtient un pourcentage des ventes et est reconnu, y compris sur les emballages, comme l’inventeur officiel. Ce type de co-création donne le pouvoir aux clients et utilise leur potentiel créatif et leur capacité entrepreneuriale pour stimuler l’innovation.


                


                	

                  En 2007, PepsiCo a lancé sa première campagne « DEWmocracy » en créant un jeu de rôle interactif en ligne qui a impliqué les fans dans la conception d’une nouvelle boisson, Mountain Dew, et dans le vote final pour choisir la saveur préférée parmi trois finalistes. Le jeu a été conçu comme un voyage immersif où les joueurs peuvent participer à plusieurs expériences significatives qui leur permettent de collecter des outils pour développer les attributs du nouveau produit (ex : le goût, la saveur, la couleur, le logo, les graphiques, etc.). La saveur « Voltage » a remporté le prix et est entrée en production.


                


                	

                  En tant que leader mondial des services de courrier et de logistique, DHL sait très bien que l’amélioration et l’optimisation des chaînes d’approvisionnement et de la logistique reposent sur des innovations basées sur la co-création avec les clients. Ainsi, DHL organise des ateliers pratiques avec des clients de différents pays à travers le monde pour co-créer des solutions qui font progresser l’expérience de livraison. L’une des innovations les plus importantes, créée lors d’un atelier en Allemagne, a été Parcelcopter, un test de livraison par drone qui ne prend que huit minutes au lieu d’une demi-heure pour une livraison habituelle par véhicule.


                


              


            


          


        


      


      

      

        5. Le rôle clé de l’émotion dans l’expérience client



        Si les auteurs admettent certaines conséquences sur les prises de décisions liées à la situation personnelle du client, le cadre conventionnel du comportement d’achat est principalement de nature cognitive. Les nouvelles tendances de consommation émergentes ont contribué toutefois au changement de ce paradigme marketing. Kotler, Kartajaya et Setiawan (2010) ont déclaré que le marketing a dépassé l’ère de la « transmission de messages » pour entrer dans celle de « l’influence des émotions » des clients. Dans l’étude et l’analyse de la prise de décision du consommateur, Kotler et ses collègues ont souligné le rôle clé de l’émotion : « la différence essentielle entre l’émotion et la raison est que l’émotion mène à des actions tandis que la raison mène à des conclusions » (2010 : 170).


        Alors que la société évolue vers la consommation digitale et expérientielle, les spécialistes du marketing ont commencé à examiner l’impact des émotions sur les prises de décisions des consommateurs, car « la décision d’acheter et d’être fidèle à une marque est fortement influencée par les émotions » (Kotler et al., 2010 : 170). De plus, comprendre les émotions et faire vivre des expériences de consommation et d’achat intenses permet d’améliorer l’attachement d’un client à une marque et d’intégrer cette marque dans les habitudes quotidiennes du consommateur et dans son projet identitaire. Ainsi, créer des liens émotionnels forts lors du processus d’achat ou d’une expérience de consommation permet d’augmenter considérablement l’impact sur le processus de décision et la satisfaction des consommateurs. L’implication émotionnelle des clients augmente la fidélité à la marque et améliore son image, son positionnement et le niveau des ventes offline et online.


        Cette section du livre va s’attacher, tout d’abord, à définir la notion d’émotion, sa catégorisation et le rôle clé de l’émotion du consommateur dans le processus de décision, ensuite à étudier le rôle des employés en tant que « motivateurs émotionnels » et enfin à analyser comment bâtir des « stratégies de marque émotionnelles » à travers l’expérience client, en présentant également des exemples concrets.


        

          5.1 DÉFINITION DE LA NOTION D’« ÉMOTION DU CONSOMMATEUR » ET DE SES TYPOLOGIES



          Il existe plusieurs définitions de la notion d’« émotion ». En 1981, Paul et Anne Kleinginna ont identifié plus de 90 définitions de « l’émotion » que l’on retrouve dans différentes disciplines. Après une analyse multidisciplinaire et chronologique, ces deux auteurs ont proposé une nouvelle définition plus universelle et suffisamment concrète pour se traduire en actions managériales, marketing et opérationnelles : « Les émotions sont le résultat d’interactions, de facteurs objectifs et subjectifs […] qui provoquent des expériences, telles que le plaisir, le mécontentement […] pouvant conduire à la création de comportements adaptatifs […]. » Cette définition met en évidence trois caractéristiques principales de la notion d’émotion : physiologique, comportementale et dyade émotion/rationalité du consommateur. Les interactions entre ces trois dimensions ont un impact direct sur le processus de décision dans l’expérience d’achat.


          Qu’elle soit positive ou négative, l’émotion du consommateur est composée d’un mélange de sentiments qui émergent dans les expériences de consommation et peuvent être primaires ou secondaires. De plus, l’émotion du consommateur n’est pas statique, mais évolue au fil des expériences et comprend à la fois des pics positifs et négatifs qui surviennent lorsqu’un consommateur est en contact avec des acteurs sociaux et d’autres composants de son environnement immédiat (ex : vendeurs, marques, services, institutions, autres consommateurs, etc.). En psychologie cognitive, les émotions sont divisées en deux groupes : les émotions élémentaires (primaires) et élaborées (secondaires).


          Les émotions élémentaires sont universelles et expriment des réactions visibles à travers des expressions faciales que chaque individu est capable de reconnaître et de décoder dans différentes cultures. Il existe six émotions élémentaires essentielles à la survie individuelle et collective : joie, tristesse, dégoût, colère, peur et surprise.


          

            	

              La joie est produite par le désir de découverte et déclenche une volonté de proximité du consommateur. Elle se produit également lorsque les attentes et les besoins des consommateurs sont satisfaits ;


            


            	

              La tristesse est souvent associée à la perte ou au manque. Elle provoque l’isolement, le repli sur soi et l’acceptation de la perte ;


            


            	

              Le dégoût est induit par des stimuli néfastes et conduit au rejet. Il est également important de protéger les individus contre les comportements dangereux et les situations à risque ;


            


            	

              La colère est une réaction défensive qui prépare à l’attaque lorsque l’individu fait face à un danger ou à un obstacle dans la poursuite de ses objectifs ;


            


            	

              La peur est déclenchée par un état d’alerte lorsqu’il y a une menace ;


            


            	

              La surprise peut prendre deux aspects : positif ou négatif. Elle produit soit un réflexe de retrait, soit une proximité motivée par la curiosité.


            


          


          Les émotions élaborées ou secondaires sont issues d’émotions élémentaires (joie, tristesse, dégoût, colère, peur et surprise) et sont influencées par le parcours personnel du consommateur, son enfance, ses expériences de consommation antérieures et son environnement extérieur. Elles sont souvent la résultante de deux ou plusieurs émotions primaires (ex : le mépris est un mélange de deux émotions : la peur et la colère), mais peuvent être également la conséquence d’une seule émotion primaire, par exemple, la peur peut créer de l’anxiété. Chaque type d’émotion secondaire exprime un mélange complexe de sentiments provoqués par les interactions des consommateurs avec la marque et globalement avec l’environnement extérieur immédiat (tableau 1.4).


          

            

              TABLEAU 1.4 : Classification des émotions et des sentiments


            


            

              

                

                

                

                

                

                  

                    	SENTIMENTS


                    	TYPES D’ÉMOTIONS


                  


               

                  

                    	Lié à la joie


                    	Sérénité, enchantement, extase et enthousiasme


                  


                  

                    	Lié à l’anticipation


                    	Vigilance, curiosité, intérêt, attente et attention


                  


                  

                    	Lié à la peur


                    	Terreur, panique, consternation, appréhension et timidité


                  


                  

                    	Lié à la surprise


                    	Étonnement, plaisir, incertitude et distraction


                  


                  

                    	Lié à la tristesse


                    	Chagrin, douleur, dépression et mélancolie


                  


                  

                    	Lié au dégoût


                    	Aversion, répugnance et ennui


                  


                  

                    	Lié à la colère


                    	Rage, hostilité et fureur


                  


                  

                    	Lié à la confiance


                    	Admiration, tolérance et acceptation


                  


                

              


            


          


          Par ailleurs, les émotions, qu’elles soient primaires ou secondaires, se construisent pendant l’enfance et culminent à l’âge adulte. Tout au long de l’expérience de la marque, les consommateurs expriment à la fois des émotions positives et négatives, qui diffèrent et fluctuent en fonction des périodes et des interactions socioculturelles avec l’environnement. La figure 1.4 présente les différentes émotions exprimées par le client lors de son expérience d’achat.


          

            [image: Image]


            

              FIGURE 1.4 : Évolution des émotions au cours de l’expérience client


            


          


          La figure 1.4 montre que l’expérience du consommateur est un processus évolutif et continu qui crée une multitude d’émotions négatives et positives et qui sont la résultante des interactions d’un client avec, par exemple, les employés d’un restaurant, le protocole d’accueil, les autres clients, la décoration, le service, la nourriture, etc. Tout au long de son expérience de consommation, le client passe par plusieurs étapes et exprime, durant ce parcours, des émotions positives et négatives.


          L’émotion du consommateur est donc un élément clé qui a un fort impact sur la prise de décision et la satisfaction. Ainsi, les marques les plus attractives et compétitives sont celles qui réussissent à émouvoir leurs clients avant de les faire réfléchir. Les marques peuvent utiliser des stratégies de marketing émotionnel (ex : un service orienté client) ainsi que des outils de communication (ex : la narration) pour cibler les consommateurs en fonction de leurs émotions, qu’elles soient positives ou négatives, primaires (peur, joie, colère, etc.) ou secondaires (culpabilité, admiration, fierté, exclusivité, etc.). Par exemple, parmi les émotions les plus utilisées dans le secteur du luxe, où le sentiment est au cœur du processus de décision d’achat du consommateur, on peut noter l’amour, le bonheur et l’admiration.


          

            Mini-cas 1.6 Ariel India (Procter & Gamble) s’engage pour l’égalité des sexes


            

              Le partenariat entre Ariel India (Procter & Gamble) et l’agence de création BBDO Worldwide a été marqué par le lancement du nouveau volet commercial de la campagne #ShareTheLoad, qui véhicule une communication internationale puissante et touchante sur les origines et le déséquilibre entre les sexes.


              La vidéo met en scène plusieurs tâches et responsabilités qu’une jeune mère assume le soir chez elle : préparer le dîner, aider son fils à faire ses devoirs, s’occuper des tâches ménagères, comme faire la lessive de la famille. Son père, qui la voit s’agiter et s’épuiser pendant que son mari regarde la télévision en buvant un thé, éprouve le remords de ne pas avoir partagé ces tâches avec sa femme quand il était jeune. « Je n’avais jamais imaginé que ce travail pouvait être aussi le mien », se dit-il. À la fin, le hashtag #ShareTheLoad pose la question : « Faire la lessive, est-ce seulement un travail de femme ? » et répond vigoureusement : non !


            


          


        


        

          5.2 LE RÔLE DES EMPLOYÉS COMME « MOTIVATEURS ÉMOTIONNELS
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