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La recherche met en perspective
I’expérience de marque en magasin dans
deux contextes.
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I’expérience  peut  étre  qualifiée
d’authentique car elle est offerte
conformément a ce qui a été congu par la
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De I’autre, les magasins des distributeurs,
ou I’expérience marque devient une multi-
expérience car elle se mélange a celles
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distribution.

Nos résultats montrent des différences de
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INTRODUCTION GENERALE




L’horizon du commerce de détail a évolué et les boutiques de marques industrielles font
partie de ce panorama, venant ainsi élargir le champ des possibles pour le consommateur. Les
enseignes proposent leurs propres marques - de distributeurs ; inversement, les producteurs de
biens saisissent [’opportunit¢ de la vente via Internet pour accéder directement aux
consommateurs. Et pour parfaire le tableau, ils ont « pignon sur rue » en ouvrant leurs propres
magasins. La désintermédiation permise par Internet a ouvert les portes a une désintermédiation
physique « Direct to Consumer ». Ce schéma fait écho dans tous les univers : luxe, alimentaire,
sport, technologies... Les boutiques de marque peuvent étre des lieux de vente exclusifs, a
I’instar de NESPRESSO, ou bien exister aux cOtés de la distribution traditionnelle «
multimarques », comme APPLE, SAMSUNG, L’OREAL, LINDT, DIOR, GUERLAIN.
Ephéméres comme les boutiques MAGNUM ou NESTLE DESSERT, elles sont
événementielles et « font le buzz ». Permanentes, elles reflétent institutionnellement, a I’image
d’un musée voire d’un sanctuaire, le contenu de la marque : ses valeurs, son histoire, son
patrimoine, ses codes. Phénoméne de mode ou évolution inéluctable, quel est le r6le, quel est
I’apport de ces lieux de vente ? Alors qu’elles ont les yeux tournés vers la diminution des cofts,
le ROI, se lancer dans sa propre distribution, ouvrir des magasins peut étre un pari risqué pour

les marques : pourquoi une telle stratégie ?

Les magasins de marque, et notamment les flagships, font partic de 1’éventail d’outils de
communication du responsable marketing (Filser, 2001 ; Kozinets et al., 2002). lls constituent
en effet « des contextes expérientiels vecteurs d’image, et donc rentrent dans la catégorie des
moyens de communication hors-média au service de la marque » (Roederer, 2008). Pour Filser
(2001) ainsi que Kozinets et al. (2002), il n’y a pas d’objectif transactionnel majeur : « le décor
sert parfois exclusivement a mettre en scéne les valeurs et [ 'univers de la marque, sans favoriser
[’échange marchand » (Roederer, 2008). A tel point que les contextes expérientiels offerts par
certains de ces lieux «fréolent parfois ['art pour ['art, dangereusement détachés des
préoccupations commerciales » (Roederer, 2008).

Les recherches de Dolbec et Chebat (2013) s’inscrivent dans cette lignée et prolongent cette
vision du magasin de marque au service de 1’image puisque 1’étude se fait sous I’angle de
I’image du magasin et de ses conséquences sur ’attachement, la fidélité, 1’attitude, avec la
médiation de I’expérience de marque propre a ces points de vente. En outre, les résultats de leur
recherche les aménent a distinguer différents types de magasins de marque : ils démontrent en

effet que les impacts sont plus forts dans les points de vente de type flagships. Précédemment,
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Filser (2001) mettait en avant les effets de ces magasins sur la satisfaction et sur la fidélité
attitudinale a 1’égard de la marque en soulignant qu’aucunes conséquences sur les ventes

n’étaient prouvées.

Notons par ailleurs que I’expérience offerte dans ces lieux « de vente », « ne constitue pas
I'élément majeur de I'offre » de la marque (Roederer, 2008). Au contraire, pour Moati (2011),
le retail de marque est un élément de 1’offre de la marque. Il constitue méme un des indices du
recentrage des entreprises sur le client, de I’adoption d’une logique servicielle moins axée sur
la vente de biens aux consommateurs que sur la création de bénéfices immateériels. Cette
tendance entraine des répercussions sur la distribution, comme la redéfinition des frontieres
entre producteurs industriels et distributeurs et I’émergence des magasins de marque, obéissant
tout autant a une logique défensive envers la distribution qu’a une stratégie offensive faisant du
« contact direct avec les clients (...) un levier stratégique en termes de pouvoir et de création
de valeur » (Moati, 2011). La vente directe aux consommateurs est une source d’informations
extrémement riche sur les comportements et les attentes mais également une « opportunité

d’ouvrir un dialogue direct, voire de faire vivre une communauté autour de la marque ».

Avec cette approche, ce qui est proposé en magasin fait bien partie de 1’offre de la marque : en
devenant distributeurs, les marques industrielles passent de l'industrie au service. Dans leur
propre canal de distribution (flagship ou réseau de points de vente intégrés), elles proposent une
offre produit élargie et différenciante : bien + dimension servicielle + dimension expérientielle
propre au lieu de vente. L expérience d’achat en magasin fait partie intégrante de leur offre ;
elle se veut unique et emblématique ; elle est maitrisée et source de différenciation notamment
avec I’expérience proposée dans les points de vente de son réseau de distribution multimarque.
A D’offre produit initiale de la marque, sont en effet adjoints davantage de services ainsi qu’une
expérience propre au lieu de vente : son offre devient donc différente de celle des mémes biens
émise ailleurs sur le marché. Dans leurs propres magasins, les marques proposent des
expériences singuliéres, expriment leur contenu de margue, chaque marque disposant de codes
précis, d’un «univers» & part dans lequel elles «embarquent» le consommateur en
« dramatisant » cette « unicité ». On peut ici noter que, s’ils comparent les différents points de
vente en propre dont peut disposer une marque - flagships et magasins plus « classiques »
appartenant au réseau de distribution en propre de la marque, Dolbec et Chebat (2013) ne

proposent pas de comparaison avec le reste de la distribution.



Les différentes visions du magasin de marque se juxtaposent, d’autant plus qu’il existe de fortes
disparités entre un magasin amiral (flagship) et un point de vente de marque plus « banal ».
Outil au service de I’image ? Manifestation de I’avénement d’une logique servicielle ?

Quel est le réle des magasins de marque ? La clé de la réponse se trouve dans la notion

d’expérience de marque en magasin.

Le magasin est un lieu de création de valeur, pour les consommateurs et pour I’entreprise :
marques et distributeurs. Relation, image, services, réecupération des données clients pour un
marketing relationnel efficace ... I’expérience de marque en magasin délivre de la valeur a
I’individu en méme temps qu’elle constitue une clé de la politique de gestion de la marque.
L’expérience en magasin fait partie de I’expérience globale de la marque et de la méta-
expérience du consommateur. Pour les marques, c’est un levier stratégique essentiel. Pour le
consommateur, I’expérience en magasin offre de nombreux bénéfices en dehors de 1’aspect
purement transactionnel et fonctionnel. Emotionnelle, affective et symbolique, elle devient une
caractéristique de 1’offre globale de la marque. En fonction des dimensions servicielles et
experientielles mises en ceuvre, elle peut la modifier. Elle peut étre une attente pour le

consommateur (expériences recherchées).

Cela nous conduit a deux réflexions concernant I’expérience de marque en magasin : la question

de la qualité et la question de 1’authenticité.

Tout d’abord, compte tenu des enjeux de I’expérience de marque en magasin, pour le
consommateur et pour 1’entreprise, il convient en effet de s’interroger sur la valeur délivrée et

sur la qualité de I’expérience en magasin.

Coté consommateur, la multiplication des canaux et des expériences d’achat proposées nous
ameéne a nous interroger sur les motivations des individus en termes de choix du canal de vente,
sur leur « envie » de vivre une expérience d’achat en magasin physique, en magasin de marque,
sur Internet et, plus généralement, sur leur motivation a vivre une expérience d’achat plutot
qu’une autre. D’ou notre réflexion sur les diverses expériences associées aux différents canaux
de vente, a leurs caractéristiques et aux criteres de choix des consommateurs en matiere de canal
de distribution.

Qu’est-ce qu’une expérience en point de vente de qualité, « réussie », créatrice de valeur aux

yeux des consommateurs et du point de vue de la marque ?
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Ensuite, concernant 1’authenticité, en termes de management de 1’expérience, y-a-t-il une
expérience en magasin caractéristique de la marque ? L’essor des magasins de marque semble
I’indiquer et les enjeux paraissent nombreux. Cela nous ameéne a la question de

I’authenticité de I’expérience de marque sur le lieu de vente.

Dans les magasins de marque, une identification de 1’expérience a la marque est possible : on
peut parler d’authentification. Faisons le parall¢le avec 1’identification des produits. A I’origine,
la marque a été créée pour identifier les produits (« marquage » du bétail). Le consommateur
identifie un produit & une marque ; il reconnait qu’un produit de marque est authentique, qu’il
est conforme a ce qui est attendu de la marque. L’enjeu d’identification, d’authentification est
donc au cceur de la marque et de toutes ses expressions : l0go, packaging, publicité, etc. Idem
pour I’expérience en magasin : cette idée d’authentification et 1’enjeu de conformité qui en
découle, peuvent en effet s’appliquer a 1I’expérience en point de vente puisqu’elle fait partie des
attributs de la marque. Comme tous ses attributs et caractéristiques, son offre expérientielle en
magasin est une source de différenciation et d’image ; c’est une promesse faite a I’individu,
empreinte du capital de la marque. La notion d’authenticité de 1’expérience en magasin renvoie
donc a « la signature » de la marque, a cette idée de promesse faite au consommateur, a I’idée
d’une garantie qu’il va vivre I’expérience de la marque telle qu’elle a été€ congue par la marque
elle-méme. Belk (1974 ; 1975) définit pourquoi un méme individu peut vivre avec la méme
marque et le méme produit des expériences différentes variant selon la situation. Pour Petr
(2002), chaque expérience est « un prototype ». L’expérience de la marque en point de vente
va donc varier et peut, dans certains contextes expeérientiels, étre un prototype « authentique ».
Pour une marque, cela semble plus évident dans ses propres magasins, lieux du contact direct
avec la marque, avec son univers, son identité, ses codes, ses représentants. Dans ces points de
vente, on pourrait dire que la production d’expérience est congue et signée, que 1’offre
expérientielle proposée est a la fois définie mais aussi mise en place en magasin par la marque
elle-méme (exécution fideéle a la conception). On peut parler d’expérience « authentiquement

de la marque ».

Prenons I’exemple de LACOSTE qui place la distribution au méme niveau que la création. La
marque congoit une expérience en point de vente qui se veut emblématique et différenciante,
avec autant de soin qu’elle fabrique ses produits, avec un savoir-faire dans la mise en ceuvre de

cette proposition expérientielle en magasin. L’expérience refléte, prolonge et enrichit 1’offre



produit. LACOSTE revendique en effet un « haut niveau de qualité et de professionnalisme
dans [’exercice de tous [ses] métiers : la création, le style, le manufacturing » mais aussi « le
retail » (https://corporate.lacoste.com/fr/croporate-group.htlm). L’expérience en magasin est
donc signée, labellisée comme 1’ensemble des créations de la marque. Il y a donc une forme
d’authenticité de 1’expérience, notamment en comparaison avec 1’expérience de marque
proposée et vécue dans le reste de la distribution dite « multimarque ». Car, si LACOSTE
souhaite que «les clients vivent (...) une expérience unique quel que soit le réseau de
distribution, physique ou digital partout dans le monde », est-il vraiment possible de réaliser
cette alchimie dans un magasin « multimarque » ? Alors que dans ce type de lieu de vente, les
concurrents et les enseignes elles-mémes limitent la possibilité d’expression aboutie de chaque
marque. L’expérience de marque a « I’état pur », «authentique » peut ainsi se retrouver

modifiée par le distributeur ou par la concurrence présente.

Objectifs

L’objectif de la recherche est d’étudier la qualité de I’expérience de marque dans ces points de
vente a part ainsi que son efficacité sur les dimensions relationnelles, affectives, cognitives et
conatives de I’histoire consommateur-marque (satisfaction, attachement, attitude, intentions
comportementales). La comparaison entre deux contextes expérientiels sera clé : le magasin de
marque (canal Direct to Consumer physique) et le point de vente du réseau de distribution
multimarque. Nous mesurerons la qualité de I’expérience de marque dans ces deux contextes
expérientiels distincts : le magasin de marque, ou I’expérience est authentiquement de la
marque et un point de vente multimarque du réseau de distribution de la marque, ou la mise en
place de la proposition expérientielle en magasin (congue par la marque) est confiée a un tiers :
le distributeur. Notre recherche offrira cette comparaison et permettra d’aborder I’expérience
en point de vente comme tripartite : marque, consommateur et distributeur. La littérature aborde
I’expérience marque (marque industrielle ou marque enseigne), la relation consommateur-
marque, la relation consommateur-distributeur ou avec le point de vente, ou encore 1’expérience
en magasin mais pas du point de vue de la marque. Quand les recherches traitent de I’expérience
chez Nature et découverte, c’est sans intermédiation des marques vendues par ’enseigne.
Quand elles traitent de 1’expérience d’une marque en magasin, c’est sans intermédiation d’un
distributeur distinct de la marque. Autrement dit, I’expérience de la marque dans un point de
vente qui n’est pas le sien ou dans le point de vente d’une marque-enseigne n’est, a notre

connaissance, pas ou peu abordée.



Nous proposerons une échelle de mesure de la qualité de 1’expérience alliant les dimensions
servicielles et les dimensions expérientielles. Au cceur de cette recherche se trouve la
confirmation/disconfirmation des attentes des clients (valeur attendue de 1’expérience en
magasin) et I’évaluation de la qualité de I’expérience (critéres d’évaluation de la qualité de
I’expérience basés sur les dimensions de 1’expérience créatrices de valeur). L’échelle utilisée

sera notamment issue de la qualité des services ainsi que de recherches exploratoires.

Dans leur processus de choix, et notamment de choix d’un canal ou d’un point de vente, les
consommateurs cherchent a maximiser la valeur, compte tenu de leurs contraintes. Leur choix
se portera sur 1’offre d’expérience en magasin qui parait délivrer la plus forte valeur. Si cette
offre d’expérience est performante sur les critéres pour lesquels les consommateurs attendent
une création de valeur, elle répond alors effectivement a leurs attentes préalables et il pourra 'y

avoir satisfaction (et possibilité de réachat ou de retour en magasin).

En vendant ses produits directement aux consommateurs, dans un magasin physique, la marque
industrielle devient distributeur, donc reléve du secteur des services (classification des services
de Lovelock, 1980). Nous proposerons une grille de la qualité globale de I’expérience de
marque en magasin composée de deux volets qui se compléteront, le service étant davantage
cognitif et I’expérience davantage subjective. L’intérét méthodologique de ce travail sera
d’¢élargir I’approche servicielle trop cognitive, avec 1’approche expérientielle, plus affective,
avec une dimension « ressenti ». Nous pourrons vérifier ce qui contribue a la qualité de
I’expérience de la marque dans ses propres magasins : « effets utiles », service (cf. Moati, 2015)
ou dimensions expérientielles (cf. notamment Filser, 2001 ; Kozinets et al, 2002) ? Notre travail
présente donc cet intérét théorique. Ensuite, nous proposerons une définition de 1’authenticité
de I’expérience en magasin. La notion d’authenticité a été¢ étudiée dans la recherche en gestion,
notamment la marque authentique (principalement les nombreux travaux de Camus, notamment
2011). En outre, I’expérience a été qualifiée d’authentique relativement a ce qu’elle provoque
chez le consommateur. Mais qu’est-ce qui fait qu’une expérience en magasin est authentique

« en elle-méme » et qu’est-ce qui la caractérise ?

Hypotheses
Nous voulons démontrer que le niveau de qualité de I’expérience en magasin « multimarques »
est différent de celui de I’expérience en magasin de marque. En conséquence, 1’expérience

d’une marque dans les points de vente « multimarques » de son réseau de distribution n’est pas
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a méme de remplir le role pourtant clé (pour I’entreprise et pour le consommateur) de
I’expérience en magasin.

Nous voulons démontrer que la qualité de I’expérience en magasin est étroitement liée a son
authenticité. Nous proposerons une définition de I’authenticité d’une expérience de marque en
point de vente et nous mettrons en lumiére son poids dans 1’évaluation de la qualité de

I’expérience. Notre hypothése est que I’authenticité est essentielle pour le consommateur.

Intérét Managerial

L’intérét managérial de cette recherche est de comprendre quels leviers en magasin influencent
le plus la perception de la qualité de I’expérience et, in fine, les variables constituant 1’histoire
entre les consommateurs et leur marque. Elle vise en outre a mettre en valeur le réle de la

perception de I’authenticité dans 1’évaluation de la qualité de 1’expérience.

En premier lieu, il est important pour les responsables de marque, s’ils veulent étre capables de
« réenchanter D’expérience » et de s’ajuster aux diverses attentes expérientielles des
consommateurs, de comprendre le besoin d’expérience du consommateur et ses attentes en

termes d’expérience en magasin.

L’expérience de marque en point de vente fait partie de 1’offre produit étendue, elle est une
caractéristique de 1’offre globale de la marque et peut étre une attente pour le consommateur. Il
est donc essentiel de comprendre sur quels indicateurs ce dernier fonde son évaluation et son
jugement de la qualité : sur quelles dimensions de I’expérience, sur quels critéres ? La qualité
est essentielle pour la création de valeur: les marques qui ont une politique de qualité
augmentent leurs bénéfices et leur rentabilité (Buzzell et Gale 1987). Les responsables de
marque doivent donc connaitre les criteres créateurs de valeur pour leurs clients mais aussi leurs
attentes préalables: I’enjeu est aussi important que de comprendre et recenser les
caractéristiques produit essentielles pour 1’évaluation de la qualité produits. Comprendre ces
criteres leur permettra de rendre I’expérience de leur marque en point de vente attractive et
créatrice de valeur. En outre, les responsables de marque ont besoin de savoir sur quels leviers
jouer, en magasin, pour influencer les marqueurs de la relation ou les comportements des
clients. Comme pour toutes les expressions de la marque - logo, packaging, publicité, les
responsables doivent vérifier ce qui, dans 1’expérience en magasin, sera source de valeur,
impactera la qualité percue et sera efficace relativement a leurs objectifs (satisfaction, relation,

intentions comportementales).



En second lieu, cette recherche pourrait aider les responsables de marque dans la définition de
leur stratégie de distribution. Il est en effet important de voir si 1’expérience de marque
maitrisée, contrdlée et authentique, apporte quelque chose a la perception de qualité de
I’expérience, a la satisfaction, a la relation et aux comportements a venir. Cette recherche
permettra de savoir si les magasins de marque ont un intérét pour la marque (et lequel au regard
de leurs objectifs). L’intérét pour les managers est de savoir si leur stratégie de distribution va
servir leur capital marque et leur capital client, autrement dit, d’évaluer son efficacité. En
comparant les effets avec une expérience dans un point de vente appartenant a un réseau de
distributeurs, notre recherche permettra de vérifier 1’efficacité des magasins de marque et
d’estimer si de tels investissements se justifient. Les responsables de marques pourront établir
si le magasin « multimarques » est a méme d’assurer le role primordial que tient I’expérience
en point de vente. Que se passe-t-il quand cette partic de 1’expérience de marque se fait en
dehors de magasins propres a la marque, dans des lieux de vente ou se cotoient et se mélangent
I’expérience voulue par la marque, 1I’expérience proposée par le distributeur et 1’offre

expérientielle des concurrents ?

Cette recherche permettra de comprendre pourquoi le consommateur choisit un type de point
de vente (pour le service ? pour I’expérience ?), quelles dimensions de 1’expérience déterminent
sa perception de la qualité et quels leviers priment. Elle permettra d’évaluer en quoi et comment
les deux approches servicielles et expérientielles se complétent mais aussi ce qui ressort des

actions qui sont mises en ceuvre en magasin.

Cette recherche est constituée de trois parties.

La premiére traitera de 1’expérience en magasin. Dans un premier chapitre, nous examinerons
I’expérience en magasin a travers un travail documentaire sur les magasins de marque et I’étude
des approches théoriques de I’expérience en magasin. Dans une premicre section, les études
documentaires exploratoires nous permettront de cerner les enjeux et les apports de I’expérience
en magasins de marque : revue de presse du discours managérial, et, pour nous placer du point
de vue consommateurs, étude des avis clients exprimés sur Internet a la suite d’une expérience
avec la marque LEGO dans différents types de magasins. C6té entreprise, nous verrons émerger
les notions de management de 1’expérience de marque (et notamment une premiere approche

de leviers tels que I’émotion et le service) et de management de la relation client, mais aussi la



notion d’expérience « typiquement », « authentiqguement » de marque, 1’expérience de la
marque « par excellence ». C6té consommateur, se dégageront le besoin de contact humain
(qu’il faudra approfondir) et les premiéres pistes de définition d’une « expérience réussie »,
mais également les notions d’engagement, de récit de I’expérience, d’identification et
d’authentification de I’expérience de marque. Dans la seconde section, a travers I’étude des
approches théoriques, nous aborderons les notions d’attractivité de I’expérience de marque en
magasin (notamment les bénéfices attendus par le consommateur), d’expériences recherchées
par le consommateur dans 1’offre expérientielle proposée par les marques en magasin (en
revenant sur le management de 1’expérience de marque en point de vente). Nous traiterons
également la création de valeur (c6té consommateur et c6té marque) via une revue de littérature
de la notion de valeur. Nous verrons que I’expérience en magasin est une source de création de

valeur pour les marques.

Cela nous ameénera a I’importance de maitriser la qualité (chapitre 2). Nous commencerons ce
chapitre (section 1) par une revue de littérature de la qualité et nous exposerons les moyens mis
en ceuvre par les marques pour proposer une expérience de qualité en magasin. Nous arriverons
a la conclusion que cela n’est pas possible dans tous les points de vente. Dans la section 2, nous
traiterons de 1’authenticité de 1’expérience en magasin. D’abord, nous montrerons que
I’expérience en magasin est multiforme : ¢’est une « multi-expérience ». Les responsables de
marque n’ont pas la possibilit¢é de mettre en place, dans I’ensemble de leur réseau de
distribution, I’expérience en magasin de qualité telle qu’ils ’entendent, 1’expérience typique,
authentique de leur marque, conforme a ce qu’ils ont congu stratégiquement. Ensuite, nous

proposerons une définition de I’authenticité de I’expérience en magasin.

La deuxiéme partie de cette recherche sera consacrée a une démarche qualitative composée de
deux études. La premiere, aupres de responsables de marque, nous permettra de recenser les
objectifs du retail de marque dont nous proposerons une typologie. Elle nous permettra de
comprendre ce qu’est une expérience de marque de qualité pour les responsables d’entreprise
et quelle valeur ils veulent créer pour leurs consommateurs. La seconde, aupres de
consommateurs, nous permettra de caractériser 1’expérience en magasin de qualité coté
consommateurs, de comprendre leurs attentes, de recenser leurs critéres d’évaluation ainsi que
les caractéristiques pergues et les attributs de I’expérience par canal. En confrontant les deux

études, nous dégagerons les variables retenues pour la suite de notre travail. Nous en exposerons
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le cadre théorique. Cette démarche aboutira a une modélisation et a la formulation de nos
hypothéses de recherche.

Dans la troisiéme partie, nous présenterons la construction de notre échelle de mesure ainsi que
I’étude quantitative que nous avons menée pour vérifier nos hypothéses. Apres avoir verifie les
mesures et la représentativité de I'échantillon, nous testerons les qualités psychométriques des
échelles. Dans un second chapitre, nous tenterons de valider les construits du modéle et nous
testerons les hypothéses. Nous utiliserons des méthodes d’équations structurelles pour tester les
effets de la qualité globale de I’expérience sur les variables de I’histoire consommateur-marque.
Nous discuterons ensuite les résultats et nous ferons le point sur les apports méthodologique,

théoriques et managériaux de notre travail.
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PARTIE 1

ENJEUX STRATEGIQUES ET APPROCHES
THEORIQUES
DE I’EXPERIENCE DE MARQUE EN MAGASIN
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La qualité de I’expérience de marque en magasin est liée a la création de valeur via
I’expérience sur le lieu de vente. Cette expérience en magasin fait partie de I’expérience globale
de la marque et de la méta-expérience du consommateur. Pour les marques, ¢’est un levier
stratégique essentiel. Les enjeux en termes de capital marque et de capital client sont forts. Pour
le consommateur, 1’expérience en magasin n’est pas seulement transactionnelle et
fonctionnelle, elle est émotionnelle, affective et symbolique. Elle est une des caractéristiques
de I’offre globale de la marque. Par ses dimensions servicielles et expérientielles, elle peut la
modifier, elle est source de bénéfices et peut constituer une attente pour le consommateur
(expériences recherchées). Compte tenu des enjeux et des impacts de I’expérience en point de
vente, pour la marque et pour le consommateur, comment assurer sa qualité ? Car I’expérience
de marque en magasin, c¢’est I’expérience propre a la marque dans des points de vente qui ne le
sont pas toujours. Dans ces cas de figure, I’expérience de la marque en magasin est alors « multi-
forme » ; elle devient une « multi-expérience ».

Cette premiére partie portera sur les enjeux stratégiques et les approches théoriques de
I’expérience de marque en magasin, avec au cceur la notion d’authenticité.

Le premier chapitre sera consacreé a 1’expérience de marque en point de vente. Pour adresser la
question de I’authenticité de I’expérience de marque en point de vente, nous nous pencherons
sur les magasins de marque. Tout d’abord (chapitre 1 Section 1), nous décrirons ce phénoméne
retail via un travail documentaire. Pour comprendre le rble de ces points de vente particuliers
pour les marques, une revue de presse nous permettra de dégager un ensemble de constats
managériaux. C6té consommateur, nous proposerons une étude des avis clients exprimés sur
Internet a la suite d’expériences de la marque LEGO, dans des LEGOSTORES et dans des
magasins KING JOUETS.

Ensuite (chapitre 1 Section 2), nous exposerons les approches théoriques de 1’expérience en
magasin. Nous étudierons ’attractivité de 1’expérience de marque en magasin : expériences
recherchées par le consommateur dans 1’offre expérientielle proposée par les marques en point
de vente. Nous regarderons du c6té du management de 1’expérience de marque en magasin
(stratégie de marque, contexte expérientiel voulu par I’entreprise) et des bénéfices attendus par
le consommateur (attentes et vécu de 1’individu). Nous adresserons, a ce stade, la question de
la valeur de I’expérience en magasin et de la création de valeur pour les marques.

Cela nous aménera a I’importance de la qualité et de sa maitrise a laquelle nous consacrerons
le chapitre 2. Nous présenterons une revue de littérature de la qualité, puis, nous examinerons

les moyens mis en ceuvre par les marques pour proposer une expérience de qualité en magasin
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(Section 1). Nous arriverons a la conclusion que cela n’est pas possible dans tous les points de
vente.

La Section 2 traitera de I’authenticité de 1’expérience de marque en magasin. Nous montrerons
que, I’expérience en magasin étant multiforme, étant une « multi-expérience », I’expérience de
marque authentique n’est pas possible dans tout le réseau de distribution de la marque. Nous

proposerons ensuite une définition de 1’authenticité de 1I’expérience de marque en magasin.
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CHAPITRE 1
L’EXPERIENCE DE MARQUE EN MAGASIN

TIE 1 : ENJEUX STRATEGIQUES ET APPROCHES THEORIQUES DE L’EXPERIENCE DE MARQUE EN MAGAS

Chapitre 1 : L’expérience de marque en magasin

Etudes documentaires : observation du phénomene et du discours manageérial (revue de presse); point de vue consommateur : avis
client Internet)

Approche théorique de I'expérience de marque en magasin: les expériences recherchées par le consommateur. la création de

valeur de I'expérience de marque en magasin (enjeux stratégiques marque et bénéfices consommateur)

Chapitre 2 : La qualité de I’expérience en magasin

Approche théorique de la qualité. la « multi-expérience » de la marque en magasin vs I’expérience authentique de marque dans ses
propres magasins

TIE 2 : DEMARCHE QUALITATIVE ET MODELISATION

Chapitre 3 : Etudes qualitatives exploratoires

Managers et consommateurs

| Chapitre 4 : Présentation du modeéle conceptuel, des variables clé et des hypothéses de recherche l

TIE 3: TEST EMPIRIQUE DU MODELE

Chapitre 5 : Etude Quantitative

Développement d'une échelle de mesure de la qualité globale de I'expérience de marque en magasin et
présentation du terrain

Chapitre 6 : Etude Quantitative

Validation des construits. tests des hypothéses résultats et discussion : recommandations managériales. limites et

perspectives
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L’expérience en point de vente a pour but de créer de la valeur pour la marque. Dans la
« constellation d’évenements impliqués dans [’expérience de consommation globale »
(Holbrook et Hirschman 1982), elle est, par les dimensions servicielles et expérientielles
propres au lieu de vente, une caractéristique venant enrichir I’offre globale de la marque et
constitue un levier de création de valeur pour I’entreprise car elle permet de construire le capital
marque et le capital client. Le magasin de marque semble le lieu privilégié, I’expérience marque
proposée étant congue et mise en place par la marque elle-méme.
L’expérience en point de vente crée de la valeur pour le consommateur. Son besoin de
« réenchantement » est nourri par 1’expérience en magasin, le lieu de vente permettant de mettre
en place, physiquement, des scénarios autour de I’univers de la marque (Pine et Gilmore, 1999 ;
Schmitt, 1999 ; Hetzel, 2002 ; Filser, 2002). La valeur et les bénéfices économiques, pratiques,
temporels, hédoniques, sociaux, psychologiques proviennent des attributs fonctionnels et
transactionnels de 1’expérience en magasin mais aussi de ses dimensions émotionnelles et
affectives. Etant une catégorie d’offre (Filser, 2002), I’expérience a, comme les biens et les
services, des caractéristiques et des attributs. Elle peut étre recherchée par les consommateurs
qui se caractérisent par des motivations expérientielles, des criteres de choix. Confrontés au
besoin de consommation d’une marque, ils ont le choix entre différentes propositions
expérientielles (composantes de 1I’expérience de Pine et Gilmore, 1999 ; SEMS de Schmitt,
1999 ; roue expérientielle d’Hetzel, 2002 ; typologie des expériences de Roederer, 2012) dans
un «ensemble de considération » de magasins ou elle est disponible. Recherchant une
expeérience et la valeur associée, ils choisissent un lieu de vente susceptible de répondre a leurs
besoins.
Avant de traiter ces questions via une revue de littérature, nous proposons des travaux
documentaires sur le magasin de marque et son expérience spécifique. Cette démarche
documentaire exploratoire nous permettra de cerner et de recenser les enjeux de I’expérience
de marque en magasin aussi bien pour les marques que pour les consommateurs et de

commencer a percevoir le role de 1’authenticité de 1’expérience de marque en magasin.
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SECTION 1 - Le magasin de marque : études documentaires

PARTIE 1 : ENJEUX STRATEGIQUES ET APPROCHES THEORIQUES DE L’EXPERIENCE DE MARQUE EN MAGASIN
Chapitre 1: L’expérience de marque en magasin

Section 1 : Le magasin de marque: études documentaires

1. Observation du phénomene et du discours managérial (revue de presse)

2. Point de vue consommateur (avis client Internet)

Alors qu’ils n’étaient pergus que comme des sources d’image et se traduisaient
uniquement par I’ouverture de flagships — Filser (2001) ainsi que Kozinets et al. (2002) les
voient comme de simples mises en scene des valeurs et de I'univers de la marque sans avoir
pour but I’échange marchand — les magasins de marque fleurissent et plus seulement sous la
forme de magasins amiraux.

Cette section est consacrée a une étude de type « documentaire » des magasins de marque. Via
une revue de presse, nous souhaitons comprendre la chronologie et 1’ampleur du phénoméne.
Nous proposons ensuite une approche du point de vue du consommateur par une étude des avis

clients.

1. L’essor des boutiques en propre des marques industrielles également distribuées dans

des réseaux de multi-marques

1.1. Les marques industrielles se font distributeurs : observation du phénomene et du

discours managérial

1.1.1. Les modes de développement

Deux options pour mettre en place des boutiques exclusives s’offrent a une marque de

biens industriels : en propre ou par franchise.

La premicre option correspond a la définition juridique stricte d’une boutique en propre, selon

I’INSEE (https://www.insee.fr/fr/metadonnees/definition) : « Les points de vente en propre ou
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intégres sont les magasins appartenant a la société qui est la téte de réseau ou a I'une de ses
filiales ». La boutique est alors un établissement secondaire de I’entreprise. « Est un
établissement secondaire (..) tout établissement permanent, distinct du siége social ou de
I'établissement principal et dirigé par la personne tenue a I'immatriculation, un préposé ou une
personne ayant le pouvoir de lier des rapports juridiques avec les tiers. », selon ’article R123-
40 du code du commerce. Ces établissements secondaires ont pour activité le commerce de
détail avec les consommateurs finaux. A titre d'exemple le magasin des CYCLES LAPIERRE
situé route de Langres a Dijon est un établissement secondaire de CYCLES LAPIERRE dont

le siege social se situe rue Voisenet a Dijon.

La seconde option est le développement d’un réseau de boutiques (franchises faisant partie
d’une distribution sélective de 1’entreprise). Dans ce cas de figure, nous pouvons considérer
qu’il s’agit de « simili » boutiques en propre. Légalement, le magasin appartient a un tiers,
pratiquement, dans 1’ceil du consommateur non averti, c’est une boutique exclusive a une
marque de biens, elle se confond donc avec I’entreprise de cette marque. Exemple : le LEGO
store de Dijon dispose sur le site LEGO du label visible de « certified store » ; pour autant,
I’entreprise ajoute les mentions légales suivantes « Ce LEGO® Store est détenu et géré par un
tiers indépendant agréé. Les offres, les promotions, la tarification et les stocks sont susceptibles
de varier et le programme de fidélité VIP LEGO ne sera pas disponible. Les cartes cadeaux et
les retours des produits commandés sur LEGO.com ne seront pas acceptés. Pour de plus amples
renseignements, merci de contacter le Store directement » (https://www.lego.com/fr-fr/stores).
En résumé, ce magasin se distingue d’une boutique en propre sur deux points : programme
fidélité VIP non éligible et commandes et non gestion des cartes cadeaux et retours du store
digital de LEGO. L’examen attentif des commentaires laissés sur 10 boutiques LEGO (voir
1.2) indique que ces magasins sont complétement associés a I’entreprise et a la marque LEGO.
Les propositions produits, services et donc 1’expérience consommateur sont trés proches ou
similaires d’une boutique a I’autre, ce qui est souvent le cas dans le commerce via une franchise
ou I’expérience marque, les produits et services offerts ainsi que le merchandising en magasin

sont formatés et précisés dans le contrat de franchise.
Dans cette etude documentaire, aucune distinction ne sera donc réalisée selon la forme juridique

retenue pour ces boutiques, les « simili » boutiques en propre (franchisés) seront considérées

au méme niveau que les véritables boutiques en propre (intégrées).
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1.1.2. Les boutiques en propre, une solution de vente directe

De maniére étendue, la vente directe consiste pour un fabricant de produits ou de services en la
vente au consommateur final sans I’intermédiation d’une entreprise spécialisée en distribution.
La distribution est alors internalisée par ’entreprise. « Entendue au sens large, la vente directe
désigne un mode de distribution par lequel c'est le fabricant qui assure lui-méme I'activité de
vente / distribution de ses produits aupreés des consommateurs » (INSEE). Dans cette définition
non restrictive, la vente en direct peut donc se mettre en place via un site e-commerce
propriétaire, un magasin d’usine, des magasins en coopérative, des boutiques en propre ou la
vente a domicile. Notons qu’il s’agit ici d’une définition étendue, différente de celle de la
Fédération de la Vente Directe, se limitant a la présence physique d’un producteur et d’un

consommateur hors d’un magasin tiers.

Une étude centrée sur le secteur de 1’agro-alimentaire réalisée par KPMG pour LSA en octobre
2020 permet d’approcher I’ampleur de ce phénomene.

Selon cette étude, plus d’une entreprise sur deux a mis en place ou prévoit de mettre en place
la vente en direct auprés des consommateurs. Actuellement, 39% des entreprises de ce secteur
ont déja franchi le pas. L’étude révele que la vente en ligne est priorisée en premier lieu (21%
des entreprises du secteur) mais 1’option « boutique en propre » est une autre solution
fréguemment activée. La mise en place de la vente directe a été réalisée via un point de vente
physigue dans 34% des cas, soit finalement 13% des entreprises du secteur alimentaire. Enfin,
dans ce secteur, la vente directe et les boutiques en propre répondent prioritairement a trois
objectifs : développer I’image de marque (51% des répondants), augmenter le chiffre d’affaires
et atteindre de nouveaux marchés ou clients (50% des répondants). L’amélioration de
I’expérience client arrive en 4°™ place (46% des répondants), cela pouvant étre associé a
I’apport de nouveaux produits ou services (41%). Enfin, la connaissance des clients est citée
dans 36% des cas et la moindre dépendance vis-a-vis des circuits de distribution classiques dans

38% des cas.
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Figure 1 : Etude KPMG pour LSA (octobre 2020)
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1.2. Une tendance multi-sectorielle

1.2.1. Une distribution déja ancienne

- Un fait observé depuis 50 ans dans le secteur du textile haut de gamme

Des entreprises a forte notoriété comme LACOSTE, HUGO BOSS, AIGLE, LEVIS ou RALPH
LAUREN disposent historiquement de boutiques en propre, en parallele de la distribution de
leurs produits via des tiers. RALPH LAUREN ouvre par exemple son premier magasin
indépendant aux Etats-Unis en 1971, quatre ans a peine apres la création de la marque. HUGO
BOSS dispose ainsi aujourd’hui de plus de 600 boutiques exclusives et privilégie ce modele de
distribution. De son c6té, AIGLE ouvre sa premiére boutique en France en 1989 et compte
désormais 345 boutiques a son nom.

Selon le site internet de I’entreprise LACOSTE (https://corporate.lacoste.com/fr/croporate-
group.htlm), le « retail » est I’un des quatre métiers de I’entreprise : « Notre mission est de faire
de LACOSTE une marque premium (...). Cette mission exige un haut niveau de qualité et de
professionnalisme dans [’exercice de tous nos métiers : la création, le style, le manufacturing
et le retail ». La marque est distribuée dans 10 600 points de vente dans le monde dont 1 200
boutiques LACOSTE. En France, elle dispose de 90 boutiques (1% boutique ouverte en 1981),
dont une derniére récemment inaugurée sur les Champs-Elysées a Paris, témoignant de son

intérét stratégique pour le magasin de marque.
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Pour les marques de textile haut de gamme, la distribution en boutiques en propre est ancienne,
durable et toujours en développement. On peut considérer que ces boutiques sont au cceur de
leurs modéles économiques. Elles développent en premier lieu le capital de marque : les
supports merchandising, les services, 1’accueil sont dédiés a cette marque. En second lieu, cette
distribution peut aussi étre considérée comme bénéfique aux niveaux logistiques et financiers
grace a la meilleure gestion des flux de collections saisonniéres. En ouverture, 1’intégration
maitrisée de la distribution est également une opportunité pour pousser en complément une

distribution e-commerce en propre.

- L’univers du luxe : un ancrage historique dans les boutiques en propre

Haute couture, maroquinerie, horlogerie, joaillerie : chaque marque de luxe dispose de codes
précis qui constituent un « univers » a part. Le produit de haute qualité, a mi-chemin entre
artisanat et art, requiert un écrin qui va bien au-dela de I’emballage primaire. Le consommateur
doit étre embarqué dans un monde a part : privilégié, intime, subtile et raffiné. 1l est possible
mais difficile de réaliser cette alchimie dans un magasin « multimarque ». Les marques
souhaitent dramatiser leur unicité, elles sont « maisons de couture » ou « artisans horlogers ».
La boutique en propre s’impose donc comme le mode de distribution logique et historique de
ces producteurs de biens de luxe.

Certaines marques sont quasi-exclusivement en boutiques en propre, telles HERMES (306
magasins dans le monde et une trentaine en France) ou DIOR COUTURE (12 boutiques haute
couture en France). La distribution « multimarque » se limite alors & une présence en grands
magasins, via des corners et un personnel dédié (une forme de « shop in shop »).

Dans le domaine de la joaillerie ou de 1’horlogerie, elle est majoritaire et un modéle hybride
prévaut. FRED dispose par exemple de 10 boutiques et de centaines de revendeurs.

BREITLING compte 5 boutiques en France et environ 80 revendeurs.

1.2.2. Un essor des magasins de marque de tous secteurs

Depuis vingt ans, le phénoméne se déploie au-dela de 1’habillement et du luxe, en France

comme a I’international.
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- Equipementiers sportifs : une expansion des boutiques dédiées a une marque qui

se rapproche de I’univers de la mode et de ’habillement

La distribution « multimarque » de biens sportifs en France est concentrée autour d’une
majorité de magasins intégrés a des enseignes nationales : SPORT 2000, INTERSPORT ou
DECATHLON. Cette derni¢re enseigne est d’ailleurs reconnue comme proposant un choix
toujours plus large de produits sous ses propres marques. Ce phénomene limite 1’émergence et
la valorisation des autres marques - valorisation pourtant décisive pour ces marques typées
« lifestyle ».

La concurrence avec les chaines de distribution, associée a des activités spécifiques proches de
I’habillement (poids de la marque dans la décision d’achat et complexité de la gestion logistique
de collections saisonniéres) poussent le développement de boutiques dédiées pour les leaders
du marché. NIKE en est I’illustration la plus avancée. Solidement ancrée dans le quotidien et
les réves d’une communauté de consommateurs mondiaux, 1’entreprise s’appuie sur cette
capacité a mobiliser pour déployer une stratégie de boutiques en propre.

Au niveau mondial, la marque compte plus de 1 200 boutiques. Dans les pays riches, les
boutiques NIKE viennent concurrencer une distribution multimarque bien en place. Dans les
pays en développement et densément peuplés, la logique semble distincte. Le nombre de
boutiques particulierement élevé pourrait alors permettre de compenser une distribution

multimarque peu développée.

La marque répartit ses efforts sur deux types de magasins : les flagships et les boutiques plus
classiques. Les boutiques classiques représentent la majorité du parc actuel : NIKE STORES et
NIKE FACTORY STORES. Ces magasins incarnent 1’esprit de la marque grace a une offre, un
personnel et un merchandising dédiés. La puissance de la marque et une implantation
majoritairement dans des centres commerciaux, permettent a ces magasins d’étre rentables et
durablement implantés. Les boutiques flagships amplifient de leur c6té 1’esprit de la marque et
nourrissent durablement son histoire avec les consommateurs. NIKE dispose de plusieurs types
de Flagships.

NIKE HOUSE of INNOVATION est le concept le plus récent et le plus exclusif : seulement 3
ouvertures dans les capitales mondiales, New-York, Shanghai et Paris. L’immersion dans
I’univers de NIKE est totale. Tel un musée, la marque présente 1’histoire de ses innovations.
Pour les participants au programme de fidélité, des offres exclusives sont proposées des 1’entrée

du magasin. De nombreux relais digitaux sont intégrés : « NIKE scan to learn », « NIKE scan
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to try », « NIKE Shop the Look ». Il est également possible de contribuer au développement de
produits en participant a des expériences mimant le réel dans la « station météo ».

Ces magasins visent donc autant a vendre qu’a faire parler et réver consommateurs, influenceurs
et journalistes. Heidi O’NEIL, qui dirige 1’entité « Consumer et Marketplace » de NIKE,
résume ainsi : « En entrant dans la House of Innovation, les consommateurs feront l’expérience
de notre concept retail le plus immersif d 'une manieére entierement personnalisée (...) ».
NIKE dispose également d’autres concepts flagships ; les NikeLAB, boutiques plus petites et

plus anciennes.

Le concurrent ADIDAS semble suivre une trajectoire similaire bien que plus récente et
d’ampleur pour le moment plus limitée. La marque compte aujourd’hui 34 boutiques en propre
en France. Dans les magasins étendards mondiaux, la marque allemande mise sur une
immersion totale : les sols et I’éclairage miment des terrains de sports, les cabines d’essayage
deviennent des vestiaires (« locker room ») ... La marque déclare en 2016, a I’occasion de la
refonte de son flagship parisien que son ambition est de se développer dans toutes les grandes
villes du monde.

Le spécialiste de « running » et « lifestyle » ASICS n’est pas en reste. La marque annongait en
effet en 2017 vouloir disposer d’une centaine de magasins en Europe. A cette méme époque,
un flagship de 840m?2 est ouvert & Londres, la marque disposant d’un autre de 450m2 a Paris.
Ces magasins revendiquent une expérience a la fois sportive (essais avec analyse de posture) et
« lifestyle » pour celui de Londres avec un DJ a résidence ou un bar a jus. Aujourd’hui, la

marque possede 10 autres boutiques en propre sur le territoire francais.

- Les marques du monde de la cosmétique (parfumerie, maquillage et

soin) tentées par les boutiques dédiées

Les marques de la parfumerie sont tres majoritairement distribuées en France dans des
enseignes multimarques telles SEPHORA, MARIONNAUD ou NOCIBE. La concurrence y est
rude avec également des marques distributeurs, ce qui limite d’autant la possibilité d’expression
aboutie de chaque marque. Cela pénalise ces marques qui fondent leur succes sur une relation
quasi intime avec leurs consommateurs. C’est pourquoi certains intervenants comme CHANEL
ou DIOR financent un personnel dédié exclusivement dans ces univers multimarques (et font

de méme dans les Grands Magasins via des « corners » avec un personnel directement salarié).

23



Depuis 2015, ces marques vont plus loin en ouvrant des boutiques consacrées - indépendantes
de leurs boutiques historiques Haute-Couture ou joaillerie.

Fin 2018, DIOR ouvre une boutique flagship (Concept Store) sur les Champs-Elysées dédiée a
ses parfums et relayée depuis 2020 par une version identique on-line
(https://virtualstore.dior.com/champs-elysees/#/fr-fr/holiday-21-2). La marque ouvre ensuite
en 2021 a Lyon la boutique DIOR BEAUTE. Hors France, des flagships existent mais proposent
une offre qui va au-dela de la parfumerie (couture, montres, bijoux).

CHANEL précéde DIOR avec I’ouverture de boutiques Parfums et Beauté en 2015 dans le
Marais et en 2017 a Nice. Le phénomene est pour le moment restreint a un nombre limité de
grandes métropoles a fort pouvoir d’achat, peut-étre a cause du dense maillage territorial des
enseignes multimarques, de la présence historique des grands magasins et du déploiement des

ventes en ligne en paralléle. Le phénomene est donc a suivre sur les prochaines années.

- Quelques expériences pour les marques alimentaires

En alimentaire, les boutiques dédiées a une marque existent mais les déploiements a grande
échelle restent rares. Il peut s’agir d’une action ponctuelle, permettant d’incarner la marque et
de nourrir I’histoire aux consommateurs grace a une rencontre incarnée, véhiculée et amplifiée
par les réseaux sociaux et les actions de relation presse. La boutiqgue NESTLE DESSERT fait
figure de précurseur dés 2010. Selon le site internet de la  marque
(https://www.nestledessert.fr/nestle-dessert/histoire) : « 15 jours pour vivre un Véritable
moment de convivialité et de pure gourmandise : cours de pdtisserie, dégustation, boutique...
Tout est rassemblé pour réussir a coup sdr ses recettes de dessert au chocolat ! »

Toujours en alimentaire, au-dela du cas des boutiques éphémeéres, quelques marques aux
positionnements pointus ont décidé de faire des boutiques en propre I’un des piliers de leur
développement en parallele d’une distribution via les réseaux alimentaires généralistes. C’est
le cas de MAILLE a petite échelle mais aussi de LINDT ou de KUSMI TEA.

Cette derniére est en pleine conquéte sur le segment du Thé haut de gamme. L’entreprise
dispose aujourd’hui de 46 boutiques exclusives a sa marque en France et 87 dans le monde. Le
développement de ce canal de vente a été conjoint a une diffusion de plus en plus élargie.
Initialement présente dans les seuls corners des grands magasins, la marque est désormais
également présente dans les enseignes de grande distribution type MONOPRIX mais également
CARREFOUR ou SUPER U. Son ambition semble claire : développer I’image de la marque,
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son positionnement haut de gamme, tout en accélérant sa croissance via une penétration élargie
du marché.

Le phénomene de ces boutiques en propre reste cependant limité. On peut imaginer une raison
principale. Les consommateurs limitent leurs achats alimentaires a un nombre restreint de
points de vente, pour optimiser le temps alloué a ces courses récurrentes et contraintes. Dans ce
contexte, il est difficile de générer un volume de vente, une masse de marge assez élevee pour

couvrir les frais de structure d’une boutique dédiée a une seule marque.

- Le monde des biens multimédia (TV, HIFI, Ordinateurs, Smartphones)

A TD’exception du phénoméne APPLE, la mise en place de boutiques en propre, pour les
producteurs de ce secteur, est en général limitée a 1’ouverture d’un magasin flagship dans les
plus grandes métropoles mondiales. Rares sont les marques de ce secteur qui déploient un
réseau de boutiques en propre. En 2012, SAMSUNG ouvrait a Paris son premier Mobile Store
(renommé depuis Experience Store). Une volonté d’imiter APPLE ? Mais cette ouverture n’a
finalement été suivie d’aucune autre initiative similaire en France. La concurrence croissante
des ventes en ligne, impactant déja durement les magasins multimarques comme la FNAC, rend
difficile un développement au-dela du magasin étendard.

APPLE fait donc bien figure d’exception avec un déploiement ¢élargi. Cela n’avait pourtant rien
d’évident au début des années 2000. A cette époque, les magasins spécialisés en informatique
sont des points de vente multimarques sans forte attention portée a I’expérience client. En 2001,
Steve JOBS décide cependant de changer la donne : les deux premiers magasins ouvrent et se
veulent I’incarnation physique de la marque. Localisés dans des lieux haut de gamme et
recevant de nombreux prix d’architecture, ces boutiques concrétisent un peu plus 1’écart entre
le monde PC et I'univers MAC. L’histoire forte, mutuellement engagée, entre APPLE et ses
utilisateurs précede de 20 ans les premieres boutiques, celles-ci permettent cependant
d’amplifier I’attachement et I’immersion des consommateurs actuels et en devenir.

Le rythme d’ouverture des magasins est rapide et constant depuis 20 ans : 116 boutiques dans
le monde dés 2005, 317 en 2010, 463 en 2015 et prés de 600 aujourd’hui. La France compte en
particulier 20 magasins. Ces ouvertures de nouvelles boutiques trouvent une double
explication : renforcement du capital de marque et croissance rentable (également d'avoir des
produits plus contrdlés puisque les produits ne peuvent étre entretenus et réparés que dans des
centres APPLE).
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Coté renforcement du capital de la marque et de 1’histoire marque consommateur, un effort
renouvelé et enrichi est apporté pour les visiteurs. Un tournant a notamment lieu en 2014 avec
I’arrivée d’Angela AHRENDTS (venant de chez BURBERRY et reconnue pour sa maitrise de
I’expérience en boutique en propre) : elle décide de conforter la place de I’expérience via des
formations a la prise de photo, a la création musicale ou au dessin sur tablette. L’histoire
marque-consommateur est poussée encore plus loin, le capital marque grandit... Tout comme
le chiffre d’affaires de la marque.

En effet, les APPLE STORES sont, selon le professionnel de I’immobilier COSTAR, les
magasins générant le plus fort chiffre d’affaires par métre carré. Ce succés est expliqué par la
puissance de la marque : chaque nouveau magasin est attendu par les afficionados locaux, le
trafic est assuré et I’accueil en magasin fait la différence.

APPLE est une « Loved Brand » mondiale, elle fructifie et amplifie cet amour via ses boutiques,
notamment flagships, qui incarnent la marque et écrivent de nouvelles pages de leur histoire

avec le consommateur.

- L’industrie du jouet : les boutiques en propre limitées au leader LEGO

En dehors de LEGO, les industriels du jouet sont distribués dans des réseaux multimarques,
eux-mémes lourdement impactés par la croissance des ventes en ligne. La marque phare
PLAYMOBIL propose tout de méme un flagship et déja ancien avec son FUNPARK en lle-de-
France. Au-dela de ce lieu, aucune boutique dédi¢e a la marque n’existe en France.

LEGO fait bien figure d’exception, ses boutiques en propre sont aujourd’hui le prolongement
naturel de la stratégie de reconquéte valorisant 1’unicité historique de la marque.

Les tentatives de diversification de 1’activité seront des échecs (vétements, hotels). La marque
réussit finalement a relancer son attractivité grace a une meilleure valorisation de ses briques
historiques, aprés ’arrivée d’un nouveau PDG en 2004. La mise en place de licences a succes,
ainsi que la starification du personnage LEGO (protégé par un nouveau brevet) redonnent une
unicité a I’offre produit et relancent les ventes. Pour aller plus loin, LEGO déploie a la fin des
années 2000 une stratégie mondiale de boutiques en propre.

Le leadership de la marque, sa notoriété, son image positive, associés a une communauté
transgénérationnelle de fans, sont les atouts pour légitimer ce déploiement. Bien que la premiére
boutiqgue LEGO STORE ait ouvert en 1992, le deploiement démarre aprés 2008 aux USA et
2012 en France. L’entreprise compte désormais plus de 104 boutiques aux USA, 20 boutiques

en France, 17 en Allemagne ou encore 18 au Royaume-Uni.
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Le point de vente incarne le nouvel esprit de la marque : « rebuild the world ». L’offre trés
étendue permet de satisfaire toutes les attentes. La vente de briques a 1’unité illustre la volonté
d’apports de services de la marque. Le personnel accueillant et expert incarne encore un peu
plus la marque. Des données chiffrées confirment ces bonnes intentions, elles sont détaillées ci-

dessous.

- Le monde de I’édition de contenu (jeux, livres, musiques, films) semble

incompatible avec le déploiement des boutiques en propre.

Cette industrie est majoritairement distribuée via des magasins « multi-eéditeurs », eux-mémes
déja lourdement concurrencés par les achats en ligne. La boutique parisienne de DUPUIS

n’existe plus depuis plus de 20 ans.

En résumé, quasiment tous les secteurs du commerce de produits industriels Business to
Consumer ont intégreé la boutique en propre dans leur distribution mais selon une importance et
un réle qui varient. A la lumiére de cette revue, nous allons maintenant résumer les diverses

modalités et finalités de ces boutiques.

1.3. Les boutiques en propre en complément d’une distribution multimarque :

synthese sur les exigences et les types de déploiement recenses

L’activation d’une stratégie de boutiques en propre, en complément d’une diffusion en magasin
multimarque, requiert en premier lieu un capital de marque élevé et une histoire déja durable
avec le consommateur (DIOR, NIKE, LEGO, APPLE).

Le déploiement au-dela du magasin flagship, est principalement possible dans les secteurs que
sont I’habillement haut de gamme, le luxe et plus récemment, le sport. Ces secteurs sont
aujourd’hui caractérisés par une implication plus forte dune partie des consommateurs et donc
par une histoire avec la marque plus durable et profonde. C’est cette histoire et ce lien qui
justifient que le consommateur se rende spécialement dans une boutique exclusive a une

marque.

Hormis ces secteurs, le déploiement élargi de boutiques en propre est tres exigeant sur le niveau

de puissance de la marque. LEGO, APPLE sont des marques qui font ainsi partie du top 100 du

27



classement « Best Global Brands » 2021 de INTERBRAND. Pour aller plus loin, ces marques
sont aussi reconnues comme pionniéres dans leurs domaines et toujours aptes a proposer des
solutions absolument uniques.

Cela explique pourquoi d’autres marques de ce TOP 100, telles que SAMSUNG, ne peuvent
prétendre a un déploiement élargi. L’ offre produit est encore trop substituable et le lien avec le
consommateur encore trop faible.

Un exemple pour illustrer cela : on ne compte plus les possesseurs de MAC qui ajoutent un
autocollant avec le sigle de APPLE, a I’inverse, aucun utilisateur de produit SAMSUNG n’est
encore disposé a faire de méme. Il faut sur une zone donnée détenir une masse d’afficionados

élevée pour ouvrir une boutique en propre.

Il existe cependant un contre-exemple de déploiement élargi. Il s’agit alors d’utiliser le
déploiement comme premiere arme de conguéte pour une marque qui s’attaque a un marché
peu ouvert ou concurrentiel. KUSMI TEA est dans ce cas de figure, sa présence en GMS se
développant aprés ses boutiques en propre. M MOUSTACHE (souliers) a également lancé sa
marque en commencant par des boutiques en propres, avant une extension en univers

multimarque.

Les magasins flagships sont déployés par des marques puissantes mais pas nécessairement
incontournables sur leurs marchés. Ces magasins étendards servent a incarner ce que la marque
est, ou souhaite étre, dans 1’esprit des consommateurs, présents dans le magasin ou exposés a
celui-ci via les médias et les réseaux sociaux.

Le trafic ¢élevé et la médiatisation visée justifient I’apport de services et expériences hors-
normes, proches de I'univers du divertissement et du tourisme urbain (exemple : magasin
M&M’s de Londres). Ce faisant, de manicre directe et indirecte, ils alimentent 1’histoire avec

le consommateur.

Hormis ces tendances principales, des phénomenes plus marginaux existent. En France, des
entreprises ouvrent des boutiques en propre éphémeéres pour réaliser un événement RP et/ou
valider et apprendre sur une nouvelle offre produit. Par exemple, la boutique éphémeére
GOODVIE a Dijon.

D’autres entreprises, telles PIERRE FABRE, LAPIERRE ou BONDUELLE, déclarent ouvrir
une boutique en propre pour avoir un contact direct avec le consommateur et ce faisant,

posséder des données précieuses que les distributeurs multimarques partagent peu. Ces

28



boutiques peuvent alors étre assimilées a des « learning labs ». La CMO de PIERRE FABRE,
Karine COTTIN, déclare ainsi : « C'est un laboratoire d'innovation et un lieu d'échanges. Notre
premier objectif n'est pas de vendre nos produits. Nous I'avons créé comme un outil pour nous
adresser a nos clients, mieux les connaitre dans leur quotidien, échanger et préparer le retail
de demain avec eux. Nos équipes nous remontent leurs remarques sur nos produits pour les
améliorer, nous adapter et créer une nouvelle relation avec les consommateurs ».

I est par ailleurs évident que les entreprises telles HERMES ou APPLE profitent des cartes de
fidélité proposées en boutique pour enrichir a 1’échelle industrielle leurs bases de données,

compléter leurs connaissances consommateurs et proposer de nouveaux produits.

2. Etude des avis Internet sur les boutiques LEGO en France

Dans une démarche exploratoire et en complément de cette étude documentaire coté
entreprise, nous avons souhaité nous pencher sur un cas, celui de la marque LEGO, pour
appréhender les boutiques en propre du point de vue des consommateurs. Depuis quelques
années, la marque LEGO a choisi d’ouvrir de nombreux magasins n’entrant pas dans une
stratégie de flagship. Ces magasins ouvrent en effet leurs portes partout en France et pas
spécifiqguement sous la forme de magasins emblématiques (on dénombre de nombreux petits
points de vente dans des centres commerciaux « standards »). Nous proposons une étude des
avis exprimés par les clients sur Internet, a la suite d’une visite dans ces boutiques (10 magasins
au total et 688 avis clients). Ces avis sont comparés a ceux exprimés par des clients a la suite
d’une expérience dans un magasin multimarque du réseau de distribution de LEGO.

Cela nous donnera une premiére approche de I’expérience de marque en point de vente du point

de vue des consommateurs.

2.1. Données GOOGLE pour les 10 magasins francais représentant 50% du parc de

boutiques en propre LEGO en France
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Figure 2 : Etude exploratoire des avis Internet clients LEGO
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en gras, les mots & connotation positive

98 vendeurs, boutique, boites, briques, construction, animations,
passionné, réve, vrac, grandes surfaces
prix, vendeurs, méme, dquipe, client, commande, stocks, jeux, sae,
service

265 vendeurs, constructions, briques, bonheur, plaisir, équipe, clients,
animations, boite, employés
vendeur, prix, souriant, méme, caisse, enseigne, fille, nogl,
gentillesse véternent

1205 Vendeurs, réve, plaisir, briques, boftes, méme, adultes, construction,
marque, eollection
Vendeurs, prix, boutique, jeux, 'équipe, sympathique, cliert, plaisir,
commande, compétents

1718 vendeur, constructions, étages, univers, parents, envie, briques,
paradis, personnages, réve
vendeur, méme, employés, souriant, clients, fille, I'équipe, caissiére,
jeux

369 Boutiques, constructions, vitrines, briques, réver, fans, sculptures,
store, l'univers, unité
Vendeurs, prix, étages, boutique, nodl

0

2 vendeurs, méme, prix, sourire, construire, réve
Vendeur, équipe, grand, petit, jeur, caissiére, employé, souriant,
clients

122 boutique, vendeurs, construction, briques, équipe, prix, animations,
figurine, caisse, petit
vendeur, prix, client, mal, équipe, concurrence, jeux, intemet, remise

s

1 vendeurs, boutique, prix
vendeur, client, concurrence internet, chol, service, caisse, fille,
commande, noél

1020 Boutiques, petit, grand, briques, plaisir, Adult fan of lego, choix,
vendeur, personnel
vendeur, équipe, grand, petit, jeu, caissiére, employés, souriant,
clients

o

S boutique, petit, verdeurs, grands, boites, briues, cher, souriant
prix, vendeurs, lego, centre ville, méme, boutique, plaisi, cliert, jew,
rénové

289 2,5mots en moyenne/ magasin impliquant émotion, inspiration,

2 connotation positive

0,2mots / magasin impliquant émotion, inspiration, valeurs
positives

2,2mots/ magasin a connotation positive



2.2. Analyses des données

En préambule de I’analyse, il nous semble important de noter que les avis Google des
consommateurs rendent compte de leur engagement, notion essentielle aujourd’hui en
marketing, que ce soit pour les managers ou dans la littérature. Cela renvoie également au recit,

au partage de I’expérience (histoire vécue et racontée).

Cette collecte d’informations montre que les boutiques LEGO sont mieux notées que les
magasins de la chaine KING JOUET (pourtant également bien évalués).

Cette synthése illustre également 1’engagement supérieur des boutiques en propre LEGO : le
nombre de commentaires et de photos postées est nettement supérieur (689 vs 264 avis ; indice
note LEGO STORES 111 base 100 KING JOUET ; indice ratio photo 289 sur base 100 KING
JOUET). Cela témoigne du niveau d’engagement et d’une envie de partager 1’expérience

supérieurs a la suite d’une expérience en LEGO STORES.

Enfin, D’interprétation des champs lexicaux des commentaires semble montrer que ces
boutiques inspirent et procurent des sentiments positifs aux consommateurs. Nous avons
retranscrit les mots par ordre du nombre de citations. En bleu, nous avons souligné les mots
allant au-dela de la dimension fonctionnelle et pratique de 1’expérience en magasin : des mots
renvoyant aux valeurs, aux aspirations et a l’art: «construction», «sculpture »,
« passionnée », « fan », « envie », « univers », « réve », « bonheur », « plaisir », « paradis »,
« sourire ». Nous avons fait ressortir en gras les mots a connotation positive : « équipe »,
« compétence », « sympathiques », « souriants », « animation », «jeux». Le «choix », le

« service » et le cadre (par exemple, mention d’un magasin « rénové ») apparaissent également.

Nous constatons que les avis sont positifs. Nous pouvons dire que les consommateurs ont fait
un récit de leur expérience LEGO en magasin (LEGO STORE et KING JOUET) a la suite d’une
expérience positive (ou parce que leur expérience a été positive). Nous portons le constat
suivant : la majorité des avis partagés est exprimée a la suite d’une expérience trés positive ou
trés négative. Les mots utilisés par les consommateurs pour raconter leur expérience de la
marque ne caractérisent pas une expérience en magasin quelconque mais plutét une expérience
considérée comme réussie par 1’individu, une expérience de qualité. Nous pouvons alors
extrapoler que les mots qui vont ressortir le plus sont ceux qui caractérisent le plus une

expérience de marque en magasin réussie (LEGO STORE ou KING JOUET). Cela constitue
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donc une premicre approche de ce qu’est une expérience en magasin réussie/de valeur pour le

consommateur et une premiére approche des critéres relatifs a la qualité de 1’expérience.

L’analyse des mots utilisés par les consommateurs pour partager leur expérience de la marque
Lego en magasin (LEGO STORE et KING JOUET) révele :
- La place prépondérante du vendeur et du contact humain: «équipe »,
« compétence », « sympathiques », « souriants ».
- Laplace du divertissement comme dimension de 1’expérience : « construction »,
« animation », « jeux ».
- L’image de la marque trés positive et trés aspirationnelle : LEGO devient un art
(la sculpture, représentation artistique en trois dimensions, est le deuxieme art).
- L’amour pour la marque, I’attachement a la marque : theme de la passion, de
I’envie : « passionnée », « fan », « envie ».
- L’expérience de marque en point de vente est source d’enchantement :
« univers », « réve », « paradis », « sourire ».
- Les émotions ressenties sont le « bonheur », le « plaisir ».
- L’importance de I’offre en magasin (« choix ») et du cadre/décor a travers les
mots « univers » ou la mention du magasin « rénoveé ».

- Les leviers de I’expérience semblent €tre les émotions et le service.

La différence observée dans le vécu et le récit des consommateurs entre une expérience LEGO
vécue dans les LEGO STORE et chez KING JOUET (différences dans les discours d’un point
de vue quantitatif et qualitatif) nous amene a I’évidence d’une expérience de marque variant
d’un point de vente a 1’autre et a I’hypothése d’une différence de qualité de I’expérience de
marque. En ouverture, cela renvoie a la notion d’expérience de marque authentique.

Et aux questions : qu’est-ce qu’une expérience de marque caractéristique ? Qu’est-ce qu’une
experience propre a la marque, authentiquement de la marque ? Qu’est-ce qui fait ’authenticité
de I’expérience de marque, par opposition a une expérience de marque qui serait « galvaudée »
chez un distributeur ? Et surtout, est-ce que le consommateur recherche cette expérience
« purement » de la marque ? Et est-ce qu’une expérience propre a la marque est possible dans

tous les magasins vendant la marque ? Qu’apporte-t-elle au consommateur et a 1’entreprise ?
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SECTION 2 - Approches théoriques de I’expérience de marque en magasin

Dans les théories de 1’expérience, la notion revét deux dimensions distinctes bien que
liees : I’expérience voulue par I’entreprise et I’expérience vécue par le consommateur. Toute
interaction entre un individu et un contexte de vente crée une expérience client. L’entreprise va
essayer d’orienter cette expérience et tenter d’influencer sur le vécu de I’expérience. Car
I’expérience en magasin est une caractéristique venant enrichir I’offre de la marque.

Revenons sur le management de 1’expérience par les marques et sur les notions d’expériences
recherchées par le consommateur, de motivations experientielles et de bénéfices attendus de
I’expérience en magasin coté consommateurs.

Nous verrons ensuite les enjeux de la création de valeur de I’expérience en point de vente pour
les marques ainsi que pour le consommateur, sa préférence concernant 1I’expérience en magasin

¢tant lice a I’attractivité du lieu de vente, a la valeur percue et a la qualité promise.

1. L’attractivité de ’expérience de marque en magasin et les expériences recherchées

par le consommateur

PARTIE 1 : ENJEUX STRATEGIQUES ET APPROCHES THEORIQUES DE L’EXPERIENCE DE MARQUE EN MAGASIN

Chapitre 1: L’expérience de marque en magasin

Section 1 : Le magasin de marque: études documentaires
1. Observation du phénomene et du discours managérial (revue de presse)

2. Point de vue consommateur (avis client Internet)
— —

Section 2: Approches théoriques de I’expérience de marque en magasin

1. L’attractivité de 'offre expérientielle de la marque sur le lieu de vente et les expériences recherchées par le consommateur

1.1. Le management de Pexpérience de marque en magasin : offre expérientielle voulue par Pentreprise
- Retour sur les fondements de I'approche expérientielle
- Les contextes expérientiels proposés par I'entreprise

- Coté consommateur : de I'expérience vécue a I'expérience voulue/désirée

~ L’approche expérientielle coté entreprise (expérience voulue) ou consommateur (expérience vécue) nous amene a Pidée de motivations

expérientielles et d’expériences en magasin désirées et recherchées par P'individu. Quels sont les bénéfices recherchés via le lieu de vente ?

1.2. Quels bénéfices le consommateur attend de son expérience en magasin ?
- Emotionnels. culturels et symboliques
- Dimension rhétorique

- Le « besoin d’humain »

# Cela nous améne a la notion de création de valeur, pour la marque et pour le consommateur
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L’étude des théories expérientielles, du point de vue de I’offre expérientielle voulue et
proposée par I’entreprise comme de 1’expérience vécue par le consommateur, pousse a entrevoir
I’idée d’expériences voulues, i.e. désirées, recherchées par le consommateur.

L’expérience est un processus (Arnould et al., 2002) au sein duquel se place 1’expérience en
magasin, ou plutét les expériences en magasin car le consommateur a le choix de vivre en point
de vente différentes propositions expérientielles liées au produit et & la marque. Loin d’étre
seulement le lieu du choix et de la transaction, le magasin constitue un véritable levier de
réenchantement proposant un panel d’expériences « a vivre ». Le consommateur, exprimant son
besoin de « réenchantement » a travers sa consommation (biens, services, marques) mais
¢galement a travers sa manicre d’acheter (Son expérience en magasin), peut rechercher une
expérience plutdt qu’une autre dans son « champs de considération » de canaux et de lieux de

vente.

1.1. Le management de I’expérience de marque en magasin

1.1.1. Retour sur les fondements des théories expérientielles

A Torigine de I’approche expérientielle, se trouvent les théories de la modernité, de la
postmodernité, de I’hypermodernité. Le monde désacralisé de la modernité est désenchanté
(Weber, 1917 ; Gauchet, 1992). Cette « rupture avec la magie » (Vincent, 1995) s’est
accompagnée d’une rationalisation de 1’offre et du consommateur contribuant au
désenchantement de la consommation. Cela freine la demande, donc la croissance économique.
Pour « soutenir la consommation » (Ritzer, 2004), 1’expérience est apparue. Elle vise a
réenchanter la consommation donc a relancer la demande et a permettre aux entreprises de
renouer avec les résultats économiques.

Ce réenchantement s’est traduit, dans les sociétés occidentales par une sorte de retour a de
I’irrationnel via la consommation. Une dimension magique est introduite et enrichit
I’expérience vécue par le consommateur (hyper-réalité Baudrillard, 1968 et 1981 ; Debord,
1992).

Ce besoin de « réenchantement », I’individu I’exprime a travers sa consommation. Des attentes
d’ordre aspirationnel sont venues compléter la liste des attentes d’un consommateur passé de
« rationnel » a « émotionnel », « existentiel ». Selon Firat, Dholakia et Venkatesh (1995), le

consommateur aspire davantage a vivre des voyages dans des tableaux thématisés qu’a
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simplement accéder a des produits, aussi satisfaisants soient-ils pour répondre a ses besoins,
intrinsequement parlant. 11 va donc chercher a vivre des expériences a travers les biens et les
services qu’il consomme mais également a travers sa maniére d’acheter, i.e., SOn expérience en
magasin qui, loin d’étre seulement le lieu du choix et de la transaction, constitue un véritable

levier de ce réenchantement.

Coté entreprise, il a fallu divertir ce consommateur désenchanté avec une offre expérientielle
tentant de gommer la rationalité via des leviers sensoriels et émotionnels, avec la réintroduction
de la magie et du spectaculaire dans 1’offre commerciale : proposition de semblants
d’environnements au consommateur dégu par son environnement réel (Eco, 1987), immersion
dans du spectacle (la « société du spectacle », Guy Debord, 1967). La réalité est reconstruite et
permet au consommateur de s’évader en s’inscrivant dans une dimension moins ordinaire et
plus enchantée (Maffesolli, 1988). Firat et Venkatesh (1995), Ritzer (2004) dépeignent
également ce « réenchantement wéberien de la consommation », ces dimensions magiques et
¢chappatoires de I’offre commerciale. Tout cela pour donner du sens au consommateur, de la

surprise et pour enrichir son vécu, d’autant plus depuis qu’il le partage sur les réseaux sociaux.

1.1.2. Les contextes expérientiels proposés par I’entreprise aux consommateurs

Dans ses travaux, Roederer (2012) nous en rappelle leurs origines et leurs trajectoires. Depuis,
Le «Bonheur des Dames » (Zola, 1882), le marketing sensoriel joue sur les curseurs
environnementaux (sons, odeurs, etc.) et les entreprises les articulent pour leur donner du sens
(production d'expérience). Les distributeurs créant des shopping experiences dans les années
1980 (Tauber, 1972 ; Falk et Campbell, 1997) en s’appuyant notamment sur le design de
I’espace de vente comme levier de différenciation (Floch, 1989 ; Aubert-Gamet 1996 ; Hetzel
2000). A la fin des années 1990, les marques s’emparent du sujet et créent des contextes
expérientiels pour faire vivre des expériences de marque plongeant I’individu dans leurs univers

propres.

Coté approches théoriques, les composantes de ’expérience de Pine et Gilmore (1999), les
SEMS (« strategic experiential modules ») de Schmitt (1999), la roue expérientielle d’Hetzel
(2002), la vision de I’expérience comme une nouvelle catégorie d’offre (Filser, 2002) nous

pousse a la regarder comme on regarde les biens et les services : en termes de valeur délivrée
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au consommateur par I’entreprise mais aussi en termes de caractéristiques, d’attributs et donc

de motivation, de critéres de choix et de préférence.

- Les domaines de I’expérience de Pine et Gilmore (1999)

L’approche de Pine et Gilmore (1999) est évolutionniste : les biens manufacturés ont remplacé
les matiéres premiéres ; de la méme maniere, les expériences vont détroner les biens et les
services. L’expérience désigne alors une nouvelle catégorie d’offre imaginée par I’entreprise et
visant a enrichir et/ou a remplacer 1’offre classique de biens et de services, dans le but de créer
plus de valeur pour le consommateur et in fine pour ’entreprise. L’expérience est donc une

nouvelle catégorie de marchandise : c’est « [’économie de [’expérience ».

Figure 3 : Les Domaines de I’Expérience (Pine et Gilmore, 1999)

Absorption

DIVERTISSEMENT APPRENTISSAGE

Participation

Participation r
active

passive

ESTHETIQUE EVASION

Immersion

Les entreprises peuvent proposer au consommateur de le divertir (composante de
divertissement), de lui apprendre quelque chose (composante éducative), de le faire s’évader
(composante d’évasion), de vivre des moments de purs plaisirs esthétiques (composante
esthétique). Ces domaines se caractérisent relativement a la participation (active ou passive) du
consommateur et a sa relation avec le contexte expérientiel. Dans tous les cas, pour délivrer

plus de valeur, le mémorable et I’extraordinaire doivent étre au coeur de I’expérience délivrée.

Et pour accompagner les managers dans la conception d’expérience, Pine et Gilmore (1999)

posent cing principes : thématiser 1’expérience, renforcer le théme choisi avec des signaux
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positifs, supprimer les signaux négatifs ou incongrus avec le theme choisi, accompagner
d’éléments tangibles pour permettre au consommateur de « commémorer » 1’expérience,
proposer du multisensoriel (solliciter les cinq sens pour que I’expérience soit plus intense et

mieux mémorisée).

- Schmitt (1999)

Pour Schmitt, il est nécessaire de repenser les variables du mix marketing traditionnel répondant
aux attentes du monde industriel uniquement. 1l enrichit donc la vision classique traditionnelle
du marketing (consommateur rationnel, préoccupé par les caractéristiques et attributs produits,
par des bénéfices rationnels) en envisageant les consommateurs comme des étres également
émotionnels.

11 distingue cinq types d’expériences appelés Modules Stratégiques Expérientiels (« Strategic
Experiential Modules » ou SEMS). Ce sont des orientations expérientielles que la marque peut
faire vivre ; cela peut étre des expériences sensorielles (module sense), affectives (module feel),
cognitives et créatives (think), physiques, i.e., comportements/style de vie (act) ou sociales
provenant d’interactions avec d’autres personnes/cultures (relate).

Les SEMS sont des leviers d’action a mettre en place a travers les « experience providers »,
¢éléments qu’on retrouve dans le mix marketing classique (la communication, I’identité visuelle,
verbale, le produit, le site Internet, le co-branding).

Schmitt propose aux entreprises de s’appuyer sur ces leviers et de les mettre au service de ce
qu’elles veulent faire vivre au consommateur pour lui apporter de la valeur. En 2003, il propose
aux entreprises de construire des « Plateformes Stratégiques Expérientielles », expériences

intenses autour de la marque, faites d’interactions avec le consommateur.

- Hetzel (2002)

Les recherches d’Hetzel sont dans le prolongement de celles de Pine et Gilmore (1999). Hetzel
part de la typologie de la valeur d’Holbrook (1999) et d’analyses de stratégies expérientielles
réussies pour elaborer une roue expérientielle.

Cet outil donne aux entreprises les principes pour concevoir et mettre en place une offre

expérientielle créatrice de la valeur pour les clients.
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A chaque facette de sa roue correspondent une « déclinaison thématique » et des « scripts
expérientiels ». Hetzel préconise d’imaginer des thémes liés a sa marque, d’utiliser le vécu du
consommateur et de créer du lien et, a travers les thématiques, de rendre extraordinaire les
expériences produites, de fuir I’environnement présent et ordinaire. Les lieux de distribution
jouent pour cela un réle essentiel : I’expérience en magasin est un levier stratégique pour les

marques.

- Filser (2002)

Deux options stratégiques s’offrent a 1I’entreprise en matiere d’expérience : la création d’offre
d’expériences ou la différenciation par I’offre d’expériences.

Dans les deux cas, la proposition de contextes expérientiels est un levier stratégique pour
I’entreprise.

Dans le premier cas, la proposition expérientielle « est » le « produit » de 1’entreprise qui se
spécialise dans la « fabrication » et la « vente » d’expérience.

Dans le second cas, elle fait partie du mix entourant, valorisant et différenciant 1’offre.
L’entreprise joue alors sur la dimension expérientielle de ses produits pour proposer une

expérience liée au produit.

Filser propose de considérer I’expérience comme une « mise en récit » de I’offre, reposant sur :
* un décor: design, mise en scéne avec une attention spéciale a la
stimulation sensorielle (multisensorielle) ;
= une intrigue : récit, histoire qui se jouent avec un enjeu lié au souvenir
de I’expérience ;
» une action (métaphore dramaturgique) : « participation active » du

consommateur ;

L’« habillage expérientiel », c’est le décor, mis en sceéne par la marque et dans lequel va se
dérouler I’intrigue, le récit, a destination du consommateur. Ce décor doit étre en harmonie avec
le positionnement et Filser met en garde contre tout decalage qui perturberait le positionnement
dans I’esprit du consommateur.

L’« intrigue », récit fabriqué autour du produit, doit susciter 1’intérét du consommateur et créer

le lien. La marque doit raconter une histoire, ses origines, ses valeurs, son univers.
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Le consommateur est reli¢ au décor et au récit par ’action (construction de 1’expérience).
La métaphore dramaturgique nous permet d’appréhender les expériences pilotées par

I’entreprise comme des mises en scéne, des scenarii, des scripts intentionnels.

On retrouve la conception de I’expérience de Schmitt (1999) et la mise en scéne hyperréelle
(Baudrillard 1968 ; 1981) se rapprochant du concept de réenchantement de Weber. Avec Filser
(2002), on est dans la surprise, I’extraordinaire au sens de Ritzer (1999), la création

d’environnements thématisés.

Les théories expérientielles que nous venons d’évoquer laissent entrevoir différents types
d’expériences voulues et congues par 1’entreprise. La conception de 1’expérience renvoie aux
stratégies d’entreprise et au management de I’expérience par les entreprises. Elles font
néanmoins écho au vécu du consommateur puisqu’un individu pourra étre plus ou moins
sensible a une composante ou a une autre. Il pourra également rechercher une expérience plutét

qu’une autre, dans I’ensemble de 1’offre expérientielle congue et offerte.

1.1.3. Du coté consommateur : de ’expérience vécue a I’expérience voulue

La vue expérientielle met 1’accent sur les « activités mentales primaires » qui consistent a
rechercher I’amusement, la stimulation sensorielle ou le plaisir, y compris dans 1’activité
d’achat, dans 1’expérience de magasinage. Elle sort donc le consommateur de I’utilitaire et de

la fonctionnalité pour le déplacer vers le plaisir, le symboligue.

On peut alors appréhender I’expérience coté consommateur, non seulement en termes de
« VeCU » mais aussi en termes d’aspiration, de motivation et parler alors d’expérience

«voulue », i.e., « désirée ».

- L’expérience vécue par le consommateur

L’entreprise définit et produit des contextes expérientiels, associe des objets, des situations, des

themes, exécute des scénarios, parfois des scripts tres formatés. Pour autant, le consommateur
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reste toujours producteur de sa propre expérience. « Contrairement a ce que les tenants de
[’économie de [’expérience ont essayé de leur faire croire, ils (les gestionnaires des marques)
ne peuvent pas créer et gérer l'expérience des consommateurs mais ils peuvent construire des
contextes expérientiels de marques, dans lesquels le consommateur pourra s’immerger pour
avoir acces a une expérience de marque » (Caru et Cova, 2006). Dans ce contexte, « parler
d’expérience produite par [’entreprise est un abus de langage (...), il serait plus exact de parler
de contexte expérientiel produit ou orchestré par [’entreprise » (Roederer, 2012).

Les expériences proposées par les marques vont avoir un écho chez le consommateur :
I’expérience offerte par I’entreprise est un vécu individuel. C’est sur la base de ce qu’il veut
vivre ou de ce qu’il s’attend a vivre, notamment en magasin, que I’individu va rechercher des

experiences.

Si DP’expérience vécue par l’individu est une interaction individuelle avec 1’objet de
consommation, dans une situation et & un moment donné (Punj et Stewart, 1983), Roederer
(2012) a conceptualisé ce qui structure chague expérience. Cette interaction est articulée, quel
que soit le contexte expérientiel, autour de quatre dimensions: une dimension liée au
plaisir/déplaisir (dimension hédonico-sensorielle, lecture sensible et évaluation du contexte) ,
une dimension liée a la signification de I’interaction (dimension rhétorique socio-culturelle,
sens que I’expérience a pour la personne qui la vit, valeur de signe de I’expérience), une
dimension liée au temps de I’interaction (dimension temporelle, perception que I’individu a du
temps de l’expérience) et une dimension liée a Dl’action du sujet pendant ’expérience
(dimension praxéologique).

Les consommateurs seraient plus ou moins sensibles a chaque dimension. Les individus
hédonistes se montreraient réceptifs aux stimulations sensorielles, les individus « orientés vers
I’action » aux aspects comportementaux de I’expérience. Les individus « holistes » se
révéleraient réceptifs a toutes les dimensions de 1’expérience de la marque tandis que les
individus « centrés sur I’intérieur » seraient sensibles a ce qu’ils vivent intérieurement pendant
I’expérience (sensations, émotions, pensées). Enfin, les profils « utilitaires » seront moins
sensibles aux stimuli de I’expérience proposée (Zarantonello et Schmitt, 2010).

L’expérience est un vécu pour le consommateur mais les notions de désirs, de volonté et de

choix apparaissent en filigrane.
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- La consommation d’expériences en magasin

En 2006, Lipovetsky écrivait que « [’esprit de consommation a réussi a s infiltrer jusque dans
le rapport a la famille et a la religion, a la politique et au syndicalisme, a la culture et au temps
disponible. Tout se passe comme si, dorénavant la consommation fonctionnait comme un
empire sans temps mort et dont les contours sont infinis ».

Dans son expérience globale de la marque, le consommateur recherche des expériences a travers
son parcours client. Les expériences en magasin peuvent constituer des « attributs » de la
marque choisie.

En paralléle du besoin d’un produit ou d’une marque, il y a pour I’individu un besoin
d’expérience d’achat.

Garabuau-Moussaoui et Desjeux (2000) définissent la consommation comme un « processus
d’acquisition, d’échange et d’'usage des biens, services, d’espaces ». L’individu « consomme »
des expériences en magasin. « On consomme des services, des idées, des causes » (Heilbrunn,
2005) et des expériences en magasin. La multiplication des canaux d’achat est un indice que,
au-dela du produit ou de la marque, I’expérience d’achat peut étre autotélique, recherchée pour

elle-méme par le consommateur.

La multiplication des canaux entraine une multiplication des possibilités pour le consommateur
et donc un processus de choix : choix de lieu de vente et donc choix d’expérience d’achat
associee, chaque lieu de vente/canal ayant des attributs, des caractéristiques expérientielles
propres et distinctives venant enrichir 1’offre produit et chaque individu se trouvant plus
réceptif, plus sensible a une dimension particuliére au moment de I’expérience vécue.

En amont de I’expérience, le consommateur va anticiper I’expérience d’achat a vivre et préférer
vivre une expérience plutét qu’une autre. Il va donc choisir une expérience d’achat au regard
des dimensions expérientielles qui semblent la caractériser.

Par ses recherches, Lancaster (1966) abandonne 1’homogénéité des biens telle qu’elle est
définie dans I’approche microéconomique. Ce raisonnement peut étre appliqué a 1I’expérience
en magasin : ’homogénéité des expériences n’existe pas puisque « toute expérience est
contingente a son contexte » (Petr, 2002). Si les théories mettent en avant le réle de certains
facteurs individuels mais aussi situationnels dans 1’expérience de consommation (Pine et
Gilmore, 1999 ; Belk, 1975; Punj et Stewart, 1983 ; Bloch et Richins, 1983 ; Addis et
Holbrook, 2001 ; Roederer, 2012), il en est de méme de I’expérience en magasin qui varie d’un

point de vente a I’autre, d’un canal a I’autre, les attributs de chaque expérience d’achat devenant
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des caracteéristiques du produit. Belvaux et Notebaert (2018) décrivent la maniére dont « le
consommateur omnicanal » passe d’un canal a ’autre en suivant ses besoins et ses envies, ce
qui témoigne de motivations expérientielles. Les points de contact sont proposés par la marque
mais le parcours client reste choisi par I’individu et ce, en fonction des caractéristiques et des

attributs de chaque contexte expérientiel s’offrant a lui.

- Expérience d’achat et expérience de magasinage

L’expérience d’achat est décrite comme étant le choix du produit, son réglement (Arnould et
al., 2002 ; Roederer, 2012). Elle n’est pas purement transactionnelle car en lien avec
I’ergonomie du magasin (organisation de I’espace et de 1’offre, parcours client) qui exerce une
influence positive sur la valeur utilitaire mais aussi hédonique de 1’acte d’achat (Bonnin et
Goudey, 2012). Les travaux considéerent également la fréquentation des points de vente
relativement a des motivations de magasinage en dehors de la volonté d’achat (Tauber, 1972 ;
Filser, 1996) : divertissement, stimulation sensorielle, contact humain.

L’expérience de magasinage est une « construction sociale subjective et objective, produit
d’une interaction entre un individu (ou plusieurs), un lieu (le point de vente) et une pratique de
consommation (le magasinage) » (Cova et Deruelle, 2010, citant Bouchet, 2004 ; Fornerino,
Helme-Guizon et Gotteland, 2008). Elle se différencie donc de I’expérience d’achat. Apres
s’étre concentrée sur les variables utilitaires, les critéeres de performance (prix, taille de
I’assortiment) et les commodité (facilité d’acces, distance), les recherches sur la fréquentation
du point de vente ont ensuite reconnu le réle des motivations personnelles et sociales (Bitner,
1992).

Arnold et Reynolds (2003) décrivent le shopping comme une « aventure ». Cette activité n’est
pas déterminée par 1’acte d’achat mais par une « immersion holistique dans [’expérience ».
Bouchet (2004) étudie la distribution et les interactions entre les points de vente et les
« magasineurs » et observe que l’expérience en magasin obéit a la fois a une logique
fonctionnelle (échange marchand) et a une logique hédoniste de la visite.

Ces logiques (motivations utilitaires et les motivations hédoniques) coexistent dans 1’approche

des antécédents de I’expérience de magasinage de Babin, Darden et Griffin (1994).
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Pour Kim (2002), les motivations hédoniques I’emportent méme sur les motivations
fonctionnelles lors de la fréquentation d’un centre commercial. Explorer 1’environnement du
point de vente est une source de divertissement et de plaisir pour I’individu (Holbrook, 1999).
Les bénéfices et la satisfaction retirés sont liés a autre chose qu’a la seule acquisition d’un
produit.

D’autres travaux abordent la question de 1’expérientiel et du sensoriel dans le magasin :
Bonnemaizon, Debenedetti et Mérigot (2016), Antéblian, Filser et Roederer (2013), Lemoine
(2005), Filser et Plichon (2004), Bouchet (2004) ainsi que Badot et Cova (2009). On parle de
fun-shopping, de retailtainement. Cela releve du réenchantement de la consommation par le

réenchantement de la distribution.

A cet aspect hédonique et récréatif de 1’atmosphére du magasin, sont associés des facteurs
sociaux portés par le personnel de contact ainsi que par les autres clients. Ces recherches
aboutissent a la conclusion que le magasin doit étre a la fois un endroit familier pour le
consommateur tout en restant surprenant pour qu’il ait envie de venir et de s’attarder. Ce faisant,
I’individu va passer d’une visite a un achat, d’un parcours passage a un parcours

appropriation.

Ces questions des motivations de 1’individu, le but « récréationnel », la recherche de
divertissement et de plaisir, nous poussent a nous interroger sur la notion de choix par I’individu
d’une expérience de magasinage, car 1’expérience en magasin dans sa forme de « shopping
récréatif » peut étre recherchée pour elle-méme (I’expérience autotélique) et non seulement
pour atteindre un but extérieur a elle-méme (« shopping as a goal » vs « shopping with a goal »
Babin et al., 1994).

« Le lieu commercial devient media d’une expérience a vivre » (Dupuis et Le Jean Savreux,
2004). L’individu peut donc rechercher des expériences et se détourner d’autres, en fonction de
la perception de la valeur associée a I’expérience. Le magasin est devenu un produit en lui-
méme (Dupuis, 1988) dont la consommation crée de la valeur pour le consommateur (Holbrook,
1999) : c’est sa valeur intrinseque. Cela nous améne a la valeur attendue de 1’expérience en
magasin par le consommateur et donc au choix du lieu de vente en fonction de la valeur

expérientielle qui y sera délivrée.
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La création de valeur liée au magasin et a la valeur de magasinage (Filser et Plichon, 2004) est
caractérisée par des dimensions hédoniques et utilitaires (Babin, Darden et Griffin, 1994),
sociales (interactions avec les vendeurs, les autres clients ou shoppers, Sanchez-Fernandez,
Iniesta-Bonillo et Holbrook, 2009). La valeur est esthétique, ludique, économique, d’excellence
(Mathwick, Malhotra et Rigdon, 2001). La valeur utilitaire de magasinage (point de vente ou
canal) peut aussi bien résulter de la praticité et de I’efficacité du magasin/canal que du rapport
qualité-prix des produits faisant partic de I’assortiment. Quant a la valeur hédonique, elle est
issue de tous les éléments de contexte jouant sur le plaisir, I’esthétisme ou la découverte. En
2011, Abbes et al. proposent une conceptualisation de I’expérience de magasinage basée sur le
contenu de I’expérience que I’individu vit sur le lieu de vente. Ils démontrent I’importance de
I’atmosphére du point de vente et soulignent I’influence du plaisir, de 1’éveil sensoriel et de
I’immersion dans « ['impulsion d’achat et le besoin de ré-expérience » (Abbes et al., 2011),

notamment via la médiation de ’attitude hédonique.

Les marques essaient d’attirer le consommateur par des promesses d’expériences a vivre en
magasin comme elles peuvent le faire avec les caractéristiques intrinséques ou symboliques
d’un produit, I’expérience en point de vente étant une promesse a part enti¢re, un argument de
vente. Le consommateur se voit donc offrir des possibilités concurrentes d’expériences a vivre
en magasin. L’individu vit les expériences d’achat, il les juge, il les recommande, répond a des
questionnaires de satisfaction 1’amenant a évaluer 1’expérience vécue, a réfléchir sur la
probabilité de revivre et/ou recommander I’expérience. Il va également les rechercher et les
choisir. Le choix du produit (ou de la marque) se faisant de plus en plus en amont gréace a la
disponibilité¢ d’une information pléthorique et facilement accessible via Internet (Belvaux et
Notebaert, 2018). 1l lui reste a choisir I’expérience d’achat. Quels sont les caractéristiques
percues et les attributs expérientiels des différents canaux de vente ? Et quels sont les criteres
d’une expérience en magasin de valeur pour le consommateur ? Quels bénéfices attend-il de

I’expérience en magasin ?
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1.2. Les bénéfices consommateurs attendus de ’expérience en magasin

Dans leur vision de I’expérience comme processus, Arnould et al. (2002) décrivent un individu
animé de motifs, de motivations lors des antécédents de I’expérience. Belvaux et Notebaert
(2018) soulignent que, dans 1’ensemble du parcours client, I’expérience vécue en magasin,
constituée d’activités physiques, mentales et sociales, confére au consommateur des bénéfices
économiques, pratiques, temporels, hédoniques, sociaux, psychologiques. Elle permet a
I’individu de justifier ses actions de consommation par rapport a ses valeurs individuelles, son
besoin de découverte, de contrdle, etc. La perspective expérientielle, avec la reconnaissance des
« affects » du consommateur, a donné une grille de lecture hédoniste a la consommation,
apportant un éclairage sur les bénéfices que 1I’individu attend de sa consommation et en

particulier de son expérience en magasin.

1.2.1. La vision utilitariste de la consommation s’efface a 1’« époque de consommation

émotionnelle » (Lipovetsky, 2006)

Dans leurs articles fondateurs, Holbrook et Hirschman soulignent la nature hédoniste,
esthétique, subjective et symbolique de la consommation ainsi que ses aspects expérientiels
(Holbrook et Hirschman, 1982 ; Hirschman et Holbrook, 1986). Ils complétent ainsi I’approche
cognitiviste et le modéle de « traitement de 1’information » en partant du fait que I’individu, a
travers les produits qu’il consomme, recherche des expériences. Dans leur paradigme CABS
(Cognition, Affect, Behaviour, Satisfaction), ils soulignent I’importance des facteurs suivants :
e le produit qui est consommé (si ’approche cognitiviste et sa vision utilitaire du
comportement du consommateur mettent en avant les bénéfiices tangibles, ils soulignent
quant a eux le contenu symbolique des produits, leurs caractéristiques potentiellement
subjectives et leurs bénéfices parfois intangibles) ;
e les ressources de 1’individu pendant la consommation (et pas seulement les ressources
monétaires comme dans I’approche traditionnelle) ;
e ses activités mentales (le consommateur n’est pas seulement un étre rationnel qui se sert
de sa raison pour traiter de I’information, pour élaborer et formuler consciemment ses
choix) composées d’activités mentales primaires (connexes a la quéte du plaisir) et

secondaires (provenant d’un apprentissage social).
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Dans le modéle TEAV (Thought, Emotion, Activity, Value), ils remplacent 1’enchainement
linéaire d’étapes du modele CABS par un réseau d’interactions entre la pensée, les émotions,
les activités (Hirschman et Holbrook, 1986). Ils reconnaissent ainsi la complexité du

comportement du consommateur.

La perspective expérientielle adresse la question des mécanismes en action chez le
consommateur et le considere plus complexe et moins rationnel que les modeles dits « de
traitement de I’information » qui avaient précédemment primés. Issus des fondements
postmodernes, les premiers travaux fondateurs du marketing expérientiel ont en effet apporté
une perspective hédoniste a la consommation et ont mis en avant le caractére extraordinaire de
I’expérience : elle doit étre plaisante, extraordinaire et mémorable (« memorabilia mix » de Pine
et Gilmore, 1999). Décu, désenchanté et sceptique vis-a-vis des grandes valeurs qui structurent
I’ére moderne, le consommateur veut des gratifications hédoniques, des stimulations
sensorielles et émotionnelles.

L’« Homo ludens » (Huizinga, 1938) a donc succédé a I’ « Homo economicus », rationnel dans
sa consommation et dans ses choix, motivé dans ses décisions par son intérét qui est fonction
de son bien-étre. La quéte hédoniste est une des caractéristiques centrales (Maffesoli, 2003 ;
Lipovetsky et Charles, 2004 ; Aubert, 2006 ; Lipovetsky, 2006) de ce consommateur
hypermoderne (Lyotard, 1979) et en perte de reperes (Ritzer, 1991 ; 1983). En quéte
d’enchantement, le consommateur recherche 1’émotion, le plaisir, notamment a travers son
expérience en magasin (Eco, 1987 ; Debord, 1967). L’individu est un « sapiens-demens-ludens

a travers I’Eros débordant, le jeu, I’art, I'imaginaire, la féte, le mouvement et [’échange »

(Morin, 2011).

- Laprise en compte des états affectifs du consommateur dans son expérience

Les travaux de la Consumer Culture Theory (Arnould et Thompson 2005) réforment la
considération purement commerciale de la transaction. Concomitant avec les travaux sur la non-
rationalité de la demande en économie (Schmitt, 2000), ce courant de recherche, influencé par
les sciences sociales, éetudie le comportement du consommateur en faisant appel aux
représentations sociales, aux pratiques culturelles et a 1’approche expérientielle de la

consommation (dimensions hédoniques, esthétiques, subjectives). L’achat n’est pas purement
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rationnel : c’est une interaction sociale qui provoque des émotions, du plaisir. Surtout, il se
caractérise par une dimension symbolique non négligeable.

Par ailleurs, de nouvelles théories en psychologie cognitive, en anthropologie, en biologie
évolutionnaire et en neurologie contestent et enrichissent la vision « classique ». Certains points
vont méme a I’encontre de la pure théorie économique : perception sélective, recherche de statut

et de reconnaissance sociale, hiérarchisation de toute société, etc.

Pour comprendre le consommateur, il est nécessaire de prendre en considération les dimensions
idéologiques, sociales (famille, classe sociale, groupes d’appartenance et d’influence, leaders
d’opinion, notion de statuts et de rdle), culturelles (culture, sous-culture), symboliques et
expérientielles de la consommation. Les critéres sont nombreux : sociodémographiques,
facteurs individuels tels que la personnalité et les liens entre la personnalité de I’individu
(Bourgeon et Filser, 1995) et la personnalité des marques (Aaker, 1997 ; Julien, 2010 ; Vernette,
2008 ; Koebel et Ladwein, 1999 ; Vernette, 2008), le tempérament (Capelli et Helme-Guizon,
2008), le concept de soi (Sirgy, 1982 ; Aaker, 1999), le style de vie, les valeurs (Valette-
Florence, 1994). On retrouve également « la tendance a la recherche de sensations, le besoin
de stimulation, le niveau de créativite, la sensibilité aux stimuli visuels et verbaux, la motivation
intrinseque ou extrinséque du consommateur, ’orientation de la personnalité de l'individu »
(Roederer, 2012).

S’ajoutent les facteurs « psychologiques » tels que la perception (Berelson et Steiner, 1964),
I’apprentissage a travers les expériences passées, les émotions (Derbaix et Filser, 2011), la
mémoire, processus de construction fonctionnant avec des codages, des associations et des
activations (Lynch et Srull, 1982 ; Alba, Hutchinson et Lynch, 1992).

Dans « L ’Erreur de Descartes : la raison des émotions » (1994), le neuropsychologue Antonio
Damasio fait I’hypothése du marqueur somatique, mécanisme par lequel les émotions
orienteraient le comportement du consommateur et notamment le processus de décision. Il parle
d’une complémentarité entre les émotions et les facteurs cognitifs.

Les neurosciences sont venues enrichir encore I’analyse du comportement du consommateur et
la facon dont il vit I’expérience de consommation, avant, pendant et aprés 1’expérience
(Droulers, 2010 ; Lindstrom), en permettant la compréhension des processus mentaux sous-
jacents, d’autant qu’on peut désormais « Voir » le cerveau fonctionner et mettre le doigt sur les
influences et conséquences « chimiques » sous 1’action de stimuli (marques, produits, odeurs,

stimulations expérientielles, publicités).

47



- Laconsommation : un phénomene culturel, symbolique et existentiel

La consommation et le consommateur sont des phénomeénes culturels mais aussi existentiels
(Heilbrunn, 2005; Lofman, 1991). Des les années 1960, Baudrillard voyait dans la
consommation un systeme de manipulation de signes permettant de produire des
significations (Baudrillard 1968, 1970 ; Barthes, 1985 ; Caru et Cova, 2006). L’individu ne
consomme pas seulement des biens pour leur valeur d’usage mais aussi parce qu’ils sont des
signes produisant du sens. Consommer ¢’est donc produire des signes, des symboles, du sens.
La « consommation symbolique » constitue un facteur identitaire pour 1’individu. Roederer
(2012) écrit que «le processus d’extension de soi a travers des possessions matérielles
entretient ainsi une sorte de mythologie personnelle du consommateur et on comprend qu 'une
activité de consommation constitue un vecteur de symboles ayant pour fonction de satisfaire
une quéte identitaire pour l'individu » (citant Levy, 1981 ; Belk, 1988 ; Richins, 1994 ; 1994 ;
Richins, 1999).

Pour Bourdieu (1979), c’est un vecteur de différenciation sociale. Les recherches sur le
marketing tribal (Bromberger, 1998 ; Caru et Cova, 2001) soulignent la dimension collective et
les liens sociaux présents dans la consommation. Garabuau-Moussaoui et Desjeux (2000) se
penchent quant a eux sur la pratique sociale de la consommation.

La marque est symbolique, 1’expérience de marque I’est également. C’est la dimension
rhétorique de I’expérience (Roederer, 2012), dimension liée au sens que 1’individu confére a

I’expérience et a la valeur de signe de l'expérience.

La prise en compte, dans I’étude du comportement de 1’individu en matiére de consommation,
des états affectifs du consommateur, de ses émotions, la reconnaissance des facteurs culturels,
psychologiques, mais aussi neurologiques, la vision d’une consommation existentielle, avec des
dimensions sociales et rhetoriques, incitent a repenser la maniére dont il vit I’expérience d’achat
en point de vente. « Dans une époque de consommation émotionnelle, |'important n’est pas
tant d’accumuler des choses que d’intensifier le présent vécu » (Lipovetsky, 2006). Plus que
I’acquisition ou la possession du produit (ou de la marque), 'importance est donnée aux
moments vecus, notamment en magasin, d’autant plus quand le choix du produit ou de la
marque a été fait en amont : I’individu va alors chercher a intensifier, a maximiser la valeur par

son vécu en magasin.
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1.2.2. La dimension rhétorique de I’expérience de I’individu en magasin

- La valeur de signe du magasin : identification au point de vente, différenciation,

personnalité et concept de soi.

La marque est symbolique, sémantique et I’expérience (de marque) en magasin 1’est aussi. Si
la consommation est un processus existentiel (Heilbrunn, 2005 ; Lofman, 1991), I’expérience
d’achat en point de vente 1’est é¢galement.

Quels sont les enjeux, pour le consommateur, de la dimension symbolique et sémantique de
I’expérience en magasin en termes d’image, d’identification, de différenciation ? L’expérience
en magasin est une maniére de parler de soi car le lieu de vente est porteur de signes.

Par un glissement de raisonnement, la sociologie de la consommation et la dimension rhétorique
de la consommation (Heilbrunn, 2005 ; Ladwein, 2006) apportent un éclairage sur la dimension
rhétorique de I’expérience en magasin physique qui n’est pas seulement le lieu de la transaction
et de I’échange marchand, mais également un lieu symbolique de production de signes
produisant du sens. Le signifiant (point de vente) véhicule du sens signifié (valeurs associées
au point de vente).

La consommation d’objet et les pratiques de consommation (comment et ou on consomme)
dégagent du sens et de la valeur (Heilbrunn, 2005). Dans ces pratiques, on peut compter le
magasinage, I’achat en magasin.

Heilbrunn (2005) identifie trois dimensions de 1’objet de consommation qu’on peut appliquer
au point de vente ou au canal de vente :

e Une dimension physique faisant écho au c6té « polysensoriel » de 1’objet de
consommation. Pour le point de vente, cela renvoie a I’environnement du magasin, au
décor, a tout ce qui reléve des sens : tout ce qui se voit, s’entend, se sent, se touche donc
au marketing sensoriel en magasin ayant pour but de stimuler les sens de I’individu ;

e Une dimension rhétorique car I’objet consommé est un signe, vecteur de 1’imaginaire et
de valeurs. Il en va de méme pour le lieu de vente, porteur de significations et de
valeurs ;

e Une dimension pragmatique qui correspond aux pratiques de consommation de I’objet.
En mati¢re de points de vente, il peut s’agir des aspects pratiques, fonctionnels et

utilitaires du magasin : stock, horaires d’ouverture, immédiateté de I’achat, etc.
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Roederer (2012) décrit la dimension rhétorique de I’expérience de consommation comme li¢e
aux objets consommés mais également a 1’interaction elle-méme et souligne deux types de
signes : altérité (notion de différence qui peut étre illustrée par le continuum ordinaire —
extraordinaire sur lequel on peut situer I’expérience en magasin) et distinction (notion de valeur,
d’expérience plus valorisante que d’autres).

On peut aussi envisager une signification métaphorique de I’expérience pour tenir compte
d’autres significations qui pourraient lui étre associées : ce qu’elle représente symboliquement

en dehors du signe d’altérité ou de distinction.

Comme la consommation, I’expérience en magasin peut étre ostentatoire et identitaire. Le
consommateur lui-méme met en scéne son propre récit de I’expérience, notamment sur les
réseaux sociaux (réalité reconstruite au sens de Baudrillard).

Les signes et valeurs attribués aux différents magasins peuvent étre ostentatoires et aller dans
le sens d’une identification et d’une recherche de différenciation : identification au point de
vente (Sirgy, Grewal et Mangleburg, 2000) ou signes différentiels par lesquels les individus
montrent leur rang social (distinction sociale Bourdieu, 1979 ; Lipovetsky, 2006). En matiére
de shopping (comportement d’achat, choix de magasin / d’expériences en magasin parmi
I’étendue de ce qui est proposé), les individus vont faire un choix qui sera I’expression, le reflet
de leur personnalité.

Un magasin peut étre associé a du sens et a des valeurs dans les « représentations collectives »
(Durkheim) des consommateurs : I’individu donne a un lieu une signification et une valeur,

associe des « représentations » qui proviennent de « [’expérience collective de la société ».

Par le choix du lieu d’achat, les consommateurs vont chercher a se distinguer (Bourdieu et la
théorie de la distinction, Veblen et la consommation ostentatoire), ’accés aux biens étant plus
démocratisé, le « terrain » de la différenciation va passer de la hature méme de la consommation
a la maniére de consommer ou au lieu de magasinage. La différenciation via I’offre produit
intrinséque ou symbolique est complétée par une différenciation via 1’expérience vécue en
magasin avec toute la symbolique associée. Le choix du canal de distribution va ainsi refléter
les valeurs de I’individu mais également 1’image qu’il veut donner de lui-méme. Ce choix de

canal peut s’inscrire dans une recherche de statut et de reconnaissance sociale.
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Les marques peuvent étre regardées au travers du prisme de leur personnalité (Aaker, 1997 ;
Vernette 2008). Le comportement d’achat étant une expression de la personnalité de I’individu.
La personnalité correspond aux caractéristiques psychologiques d’un individu qui, face a des
stimuli externes, vont entrainer des réponses cohérentes et durables. D’aprés Aaker, un
consommateur va tendanciellement choisir des marques dont la personnalité est en concordance
avec la sienne.

Une autre notion est intéressante : celle de concept de soi, approche subjective de la personnalité
se rapportant a la fois a la perception de soi, a I’idéal de ce qu’on veut étre et a la fagon dont on
pense étre percu.

Choisir un point de vente, c’est choisir un lieu ou sa personnalité va étre en résonance (Keller,
2008) avec la personnalité du magasin ou de la marque. Un lieu dont la dimension symbolique
va exprimer et valoriser le concept de soi de I’individu. Une identification au point de vente
peut avoir lieu (Sirgy, Grewal et Mangleburg, 2000 ; Louis et Lombart, 2009).

Le lieu de vente peut conférer a I’individu les caractéristiques non seulement de la marque, mais
aussi du lieu, des vendeurs, des autres clients. Cela est vrai pour lui-méme (donc image de soi
idéale) et aux yeux des autres (perception par autrui). Un individu en résonance totale avec une
marque, voulant se démarquer des autres consommateurs et montrer cette congruence entre la
personnalité de la marque et la sienne, voulant que les caractéristiques de la marque
« rejaillissent » sur les siennes, pourrait préférer acquérir les produits de la marque dans le

magasin de la marque plutdt que dans un point de vente ordinaire.

La capacité de ’expérience d’achat a faire signe, que ce soit signe d’altérité ou de distinction,
comme sa dimension métaphorique, va bénéficier a I’individu pour lui-méme mais va
également étre renvoyée a autrui, via le récit de I’expérience. Car cette métaphore, ces signes
sont assemblés et combinés dans une histoire a raconter.

La dimension narrative de I’expérience a €té clairement établie dans le contexte d’expériences
extraordinaires (Arnould et Price, 1993). Pour Deighton (1992), « un vécu quel qu’il soit ne
devient intelligible que lorsqu il s ’organise en un récit qui constitue une histoire ». L’histoire
racontée regroupe, synthétise, structure des épisodes hétérogenes vécus en amont, qu’ils soient
extraordinaires ou non - parfois c’est le récit qui va donner la dimension extraordinaire de
I’expérience.

Lipovetsky (2006) souligne cependant que la « quéte ostentatoire » liée a 1I’expérience se porte

aujourd’hui vers une quéte du bonheur privé et de I’émotion. Mais, comme le souligne Roederer
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(2012), la recherche du « bien-étre a tout prix ou l’émotion a tout va, constitue aussi une fagon

de dire quelque chose de soi et de se construire ».

- Le sentiment de communauté

A la logique d’identification et de différenciation, se juxtapose une envie d’appartenance a la
marque en lien avec le sentiment de communauté.

Maftesoli (1988) évoque 1’idéal communautaire comme un besoin pour 1’individu. Les sciences
sociales et la psychologie montrent que I’individu est déterminé par les autres et, par 1’é¢tude
des fonctionnements de groupe, mettent en avant le double processus mimétisme-leadership :
le groupe est un lieu de réassurance et 1’identification au leader est un mécanisme déterminant.
Avec la post-modernité, la fin des idéologies et de la morale, la fin des Etats-nations, les
sociologues ont observé une préférence pour I’espace privé, l’individualisme de masse
hédonique. Mais si Baudrillard décrit ce déclin des repéres historiques, collectifs et politiques,
I’étre humain garde ce besoin de communauté. Avec la mondialisation, la consommation, les
entreprises et les marques sont ainsi devenues de nouveaux repéres. Le besoin d’identification,
d’appartenance a une communauté, se porte sur la marque. Les magasins sont des lieux de
rassemblement. On parle désormais de sentiment de communauté et d’engagement vis-a-Vvis de
la marque, d’identification a une marque, de valeurs de marque, de culture d’entreprise. L’idéal
communautaire exprimé par Maffesoli (1988) comme un besoin perdure mais, la consommation
étant existentielle, il se porte sur des leaders, des communautés, des lieux en lien avec la
consommation. Ce sont pour Maffesoli, (2007) les « nouvelles reliances qui unissent les

individus ».

Dans le magasin de marque, « musée » voire « sanctuaire », tout, des vendeurs aux clients, va
parler au consommateur de la marque avec laquelle il se veut en résonnance. Le magasin de
marque constitue 1’amorce autant que l’aboutissement du sentiment de communauté. A
nouveau, I’enjeu est d’autant plus grand quand I’individu « raconte » sa consommation et sa

manicre de faire ses achats et qu’il se met en sceéne sur les réseaux sociaux.
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1.2.3. L’humain au centre de I’expérience en magasin

Le magasin physique garde une place essentielle malgré la digitalisation des canaux et les
bénéfices que le consommateur en tire. Parmi les pistes évoquées, nous allons mettre en avant
les dimensions « physiques » et humaines de I’expérience qui y est proposée. Car en dépit de
la phygitalisation du magasin, I’expérience en point de vente « en dur » demeure, en premier
lieu, « physique ». Belk (1974 ; 1975) théorise les variables situationnelles de I’expérience : la
perspective temporelle, la définition des rdles et les états antérieurs a 1’individu mais aussi
I’environnement physique (lieu, température, environnement sonore) et 1’environnement social
(présence d’autres personnes ou non).

La dimension physique de ’expérience en magasin, c’est celle du consommateur dans le
magasin dont les sens sont stimulés et engages dans I’expérience proposée. Les caractéristiques
esthétiques du lieu participent a cette dimension : aspects situationnels du magasin physique
notamment le décor, I’environnement. Le courant du marketing sensoriel (Daucé et Rieunier,
2002) souligne la sollicitation des cing sens pour la production expérientielle en magasin.
Moreira, Fortes et Santiago (2017) expliquent que la stimulation sensorielle en magasin
influence positivement I'expérience de la marque et le capital marque, qui, a leur tour, ont un

impact positif sur les intentions d'achat de la marque en question.

Ensuite, en paralléle de ces aspects de marketing sensoriel, I’expérience en magasin physique
peut permettre de remettre « I’humain » au centre de I’interaction comme en témoigne 1’analyse
du discours managérial liée aux magasins de marque ayant mis en avant le réle central du
contact humain. Les enjeux et la raison d’étre du magasin physique dans un environnement de
distribution digitalisé semblent étre notamment liés a ce qui pourrait étre un besoin de contact
des consommateurs : contacts physiques avec les produits mais surtout contacts humains.
L’expérience en magasin est une interaction interpersonnelle et peut favoriser une relation

personnalisée.

- Le besoin de contact humain

Ce « besoin » de contact humain, se manifeste tout d’abord avec les autres individus prenant
part a I’expérience en magasin et constitue un aspect essentiel de 1I’expérience en magasin (« Le

magasin n’est pas mort, vive le magasin », Annexe 1).
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Si le rejet de I’hyperconsommation s’est traduit par une quéte de sens (Lipovetsky et Charles,
2004), ’hyper-digitalisation actuelle pourrait pousser cette quéte a ramener 1’individu vers
I’humain. Le désenchantement du monde post-moderne a conduit le consommateur a rechercher
le réenchantement via sa consommation ouvrant ainsi la voie au marketing expérientiel. La
digitalisation pourrait avoir pour corollaire un besoin de remettre I’humain au centre de
I’expérience et notamment un besoin de magasins physiques, véritables lieux de relations
interpersonnelles. Dans 1’espace marchand, il faut du contact et du relationnel (Baudrillard, La

Société de consommation, 1970).

Simmel (1900) voit la consommation comme un processus indispensable aux individus pour se
socialiser. L’homme est un étre social et, pour la philosophie, la sociologie et la psychologie, il
n’est pas d’humain sans vie sociale. L’individu recherche le contact humain dans les sphéres
de sa vie. Ce besoin est lié a ce que les philosophes considerent comme deux besoins

proprement humains : le dialogue et la reconnaissance par autrui.

Le dialogue est propre a I’expérience en magasin physique : avec les vendeurs, le personnel de
contact. Les sites Internet tentent de rendre cela possible notamment en mettant en place des
Chatbot. Mais répondre n’est pas dialoguer ; I’intelligence artificielle peut-elle remplacer
I’humain pour ce qui reléve du dialogue ?

Le dialogue se définit comme une situation relationnelle ou intersubjective pure. Il permet a
chacun de se poser comme sujet, a la fois enrichi et limité par la parole de I’autre. En
philosophie, en sociologie et en psychologie, il constitue un besoin indispensable a 1’étre
humain, notamment par sa capacité créatrice. Par le dialogue, I’individu devient pleinement
existence (Merleau-Ponty, 1971).

En magasin, le dialogue est un moment de véritable interaction interpersonnelle.

- L’humain au centre de I’expérience en magasin

Le magasin « physique » répond donc a ce besoin de 1’individu car I’interlocuteur est incarné,
1Y

le personnel de contact «en chair et en os», ce qui rend possible un véritable moment

interpersonnel. « L’humain » au centre de I’expérience en magasin, c’est tout d’abord le

personnel de contact.
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Addis et Holbrook (2001) définissent 1’expérience d’achat comme une interaction entre une
personne et un objet de consommation dans une situation. Or, I’expérience d’achat se déroule
dans un lieu et implique un produit, un acheteur mais aussi un vendeur. Si les analyses du choix
accordent beaucoup de place au consommateur et a son processus de décision, en magasin, il
n’est pas seulement question de leviers marketing et de décisions du consommateur mais aussi
d’acte de vente, une interaction entre personnes.

Et le role du vendeur est fondamental en point de vente physique (Vanheems, 2013). Le vendeur
tente de comprendre les besoins et les motivations de 1’individu, il le conseille avec un discours
ajusté a ses motivations. Le vendeur est central et a une fonction de mise en relation de
I’individu et du produit, puis de négociation, le cas échéant. L’ interaction est donc de nature P
(personne) x O (objet) x P (personne) x S (situation), tant le réle du vendeur/conseiller est
fondamental. Nous avons défini le consommateur comme un étre non seulement rationnel mais
aussi culturel, social, émotionnel, « psychologique ». L’acte de vente, la négociation et le
reglement qui le suivent ne sont pas comme des actes purement transactionnels : la vente, la
négociation avec tous les mécanismes et jeux d’influence qu’elles impliquent, sont des
interactions entre deux personnes, donc des actes sociaux, culturels, émotionnels,

psychologiques.

Cette interaction humaine peut faire partie des attentes de I’individu et apparait comme centrale

dans I’expérience en magasin.

« L’humain » au centre de I’expérience en magasin, c’est ¢galement le consommateur,
s’emparant de la place centrale dans I’expérience.

Les théories de I’expérience mettent en avant le réle de certains facteurs individuels mais aussi
situationnels dans 1’expérience de consommation (Belk, 1975 ; Punj et Stewart, 1983 ; Bloch
et Richins, 1983 ; Pine et Gilmore, 1999 ; Addis et Holbrook, 2001 ; Roederer, 2012).
L’expérience, méme offerte par ’entreprise, est produite par le consommateur, et cette
production est personnelle. « Méme bien maitrisé, un contexte expérientiel ne suscitera pas la
méme expérience chez tous les consommateurs » (Roederer, 2012). L’expérience est par nature
individuelle et situationnelle donc contingente : c’est une interaction entre une personne, un
objet dans un contexte donné.

Marion (1995), Ladwein (2002), Caru et Cova (2006) replacent 1’individu au centre de
I’expérience de consommation en mettant en avant son role dans 1’expérience, son caractere

actif. « Il ne s agit pas simplement d’organiser, de gérer et de mettre a disposition un nouveau
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systeme d’offre, il s’agit d’aider le consommateur a traduire l’offre de [’entreprise en
expérience intime et subjective que lui seul peut faire advenir » (Caru et Cova, 2006). Pour
Marion (1995), « ce qui peut étre vendu par [’entreprise, c’est une occasion d’expérience, de
vécu emotionnel, autour de la consommation et non un package tout programmé ». Il y a, en
effet, « appropriation de [’expérience quand le consommateur se per¢oit en tant qu’acteur da
part entiére de sa consommation, quand il sent du possible dans ses manieres de faire et de
penser, quand il les découvre sans diktats ni autre mode d’emploi exclusif, quand il réalise que
[’expérience qu’il vit est unique car elle est le résultat de la capitalisation de ses émotions liées
a son appropriation » (Ladwein, 2002). 11 s’agit de penser au role du consommateur rejetant

les expériences préprogrammées et le refus d’étre un acteur d’une scéne de théatre pré-scriptée.

Dans leur typologie, Caru et Cova (2006) définissent le contexte expérientiel comme « un
assemblage de stimulus (dont le produit) et de stimuli (environnement, activités) propres a faire
advenir une expérience ». Un scénario plus ou moins formalisé, définissant les interactions de
I’individu avec le personnel de contact, viendra enrichir la proposition (Orsingher, 2006). Ils
décrivent les contextes expérientiels comme pouvant étre produits par 1’entreprise (company
driven), par le consommateur (consumer driven) ou par les deux (co-driven) et proposent un
continuum entre les expériences principalement pilotées par le consommateur et les expériences
au cours desquelles I’individu est complétement plongé dans des contextes expérientiels
fabriques, « hyperréels », thématisés (Baudrillard, 1981 ; Firat et Venkatesh, 1995). Entre ces
deux extrémités, apparaissent des expériences pour lesquelles 1’entreprise fournit les conditions
(« plateformes expérientielles » Caru et Cova, 2006). Pour autant, c’est le consommateur qui
va concevoir, de maniére plus ou moins active, sa propre expérience a partir des « ingrédients »
qui lui sont offerts. Caru et Cova (2006) classifient les contextes expérientiels sur le critére du
contréle : par I’entreprise ou par le consommateur.

Concernant 1’expérience en magasin, au-dela du rdle qu’il veut jouer dans 1’expérience
proposée, I’individu peut avoir des attentes eu égard a sa place, au centre ou non, plutét que sur
son controle. Autrement dit : au-deld de qui « drive » I’expérience (pour reprendre les termes
de Caru et Cova, 2006) : qui est au centre de 1’expérience ? Les attentes de I’individu quant a
ses expériences en magasin peuvent varier entre des expériences company-oriented (marque au
centre de 1’expérience en magasin, mises en scéne de la marque en point de vente, flagships
type « cathédrale de la marque ») et des expériences consumer-oriented, ou I’individu tient une

place centrale dans I’expérience en magasin.
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Dans leurs composantes de I’expérience, Pine et Gilmore (1999) distinguent plusieurs domaines
de I’expérience relativement au degré de participation (active ou passive) du consommateur et
a sa relation avec le contexte expérientiel : est-ce que 1’environnement dans lequel a licu
I’expérience absorbe le consommateur ou est-ce qu’il s’immerge dans 1’environnement ? 1S
définissent donc les domaines de I’expérience en s’appuyant également sur le degré de
participation du consommateur. Au-dela de son degré de participation (active ou passive), le

consommateur recherche des expériences ou sa place est centrale.

Mettre le consommateur au centre, ¢’est proposer une relation interpersonnelle, personnalisée
et cela est possible en magasin. C’est privilégier le client telling sur le storytelling de la marque.
C’est aussi, au lieu de mettre la marque en avant, la mettre au service de I’individu. La
dimension servicielle prend alors une importance, devant la dimension « théatrale » ou
« dramaturgique » de I’expérience. Nous aborderons le role du lieu de vente et en particulier du
magasin de marque pour 1’entreprise, notamment en termes de capital client (le magasin :
création de valeur pour la marque). En parallele, nous pouvons mettre en avant les bénéfices
individuels retirés de la récupération et de 1’utilisation des données clients par la marque.

Car si, comme nous allons I’aborder, I’enjeu de la relation client est primordial pour les
marques, nouer une relation personnalisée, tisser des liens, ajuster 1’offre produit, 1’offre
servicielle, I’offre expérientielle constituent également des bénéfices pour I’individu en quéte
de relation, de dialogue et d’individualisation. Cela rend possible une relation interpersonnelle,
entre un individu unique que la margue connait dans le détail (utilisation des données clients
captées, client telling) et une marque, personnifiée et incarnée en magasin par un vendeur en
mesure d’utiliser les données clients : I’histoire du consommateur. Le data storytelling consiste
a utiliser les techniques du storytelling pour « faire parler » les données du CRM, a passer par
la narration d’histoire (méthode traditionnelle pour transmettre des connaissances, les
informations) avec les données obtenues via les technologies d’aujourd’hui. Les données brutes
sont changées en histoires, les informations clients forment ainsi 1’« histoire » du
consommateur, 22 fois mieux retenue qu’une statistique (Aaker, 2018).

Le personnel de vente sera d’autant plus en mesure de proposer une vente personnalisée.

En outre, les programmes de fidélisation rentrent dans une déemarche de valorisation du client.
Ayant la perception d’étre traité de maniére particuliére, 1’individu va renforcer son lien affectif
a la marque (cela favorise également I’engagement et notamment le « bouche-a-oreille »

positif) notamment parce qu’il va interpréter ces actions comme un traitement de faveur et en
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déduire un « statut percu » (Nunes et Dréze, 2009 ; Sabadie 2010) : caisses « a part », ventes
privées, services offerts (retouches, par exemple), événements en magasin permettant aux
marques de jouer egalement sur le sentiment de communauté et répond au besoin de

reconnaissance que nous soulignons.

La réflexion sur le management de 1’expérience, sur 1’attractivité de I’expérience en
point de vente, les expériences recherchées par le consommateur, son choix relativement aux
bénéfices qu’il attend de I’expérience en magasin nous ameéne a la notion de valeur attendue, a
la question des critéres de choix de I’expérience en magasin, de la valeur anticipée de

I’expérience recherchée (caractéristiques et attributs de 1’expérience en magasin « de valeur »).

Dans I’étendue de I’offre expérientielle, notamment en point de vente, un consommateur peut
rechercher a vivre une expérience plutét qu'une autre. Vargo et Lusch (2004) attribuent a
I’individu le pouvoir de faire que I’expérience advienne, par la valeur qu’il accorde a
I’expérience a venir. Cela implique donc aussi que I’individu peut rechercher des expériences
et se détourner d’autres, en fonction de la perception de la valeur associée a I’expérience.
L’expérience est par nature subjective, elle est pour le consommateur, un vécu individuel -
cognitif et émotionnel. Elle peut étre analysée comme un vécu au moment ou elle a lieu mais
aussi a posteriori, par les analyses de la satisfaction, de la valeur percue (contenu et
conséquences de I’expérience de consommation).

Dans la seconde partie de cette section 2, nous allons donc étudier la notion de valeur pour

I’individu ainsi que la création de valeur liée au magasin pour les marques.
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2. La création de valeur de I’expérience en magasin

PARTIE 1 : ENJEUX STRATEGIQUES ET APPROCHES THEORIQUES DE 1L’ EXPERIENCE DE MARQUE EN MAGASIN
Chapitre 1: L’expérience de marque en magasin

Section 1 : Le magasin de marque: études documentaires

1. Observation du phénomene et du discours managérial (revue de presse)

2. Point de vue consommateur (avis client Internet)

Section 2: Approches théoriques de expérience de marque en magasin

1. L’attractivité de I’offre expérientielle de la marque sur le lieu de vente ef les expériences recherchées par le consommateur
1.1. Le management de Pexpérience de marque en magasin : I’offre expérientielle voulue par Pentreprise
1.2. Quels bénéfices le consommateur attend de son expérience en magasin ?

# Cela nous amene a la notion de création de valeur, pour la marque et pour le consommateur
2. La création de valeur de Pexpérience en magasin
2.1. La valeur pour le consommateur
- Lavaleur (aux yeux du consommateur) pour que 1'expérience « advienne »
- Etude du concept de valeur
2.2. La valeur pour la marque
- L’importance de I’expérience en point de vente pour la marque

- Les enjeux stratégiques pour la marque de I’expérience en magasin

» Cela nous aménera a I’enjeu de la maitrise de la qualité

2.1. La valeur pour le consommateur

Dans cette section sur ’attractivité de I’expérience de marque en magasin, nous souhaitons tout
d’abord explorer la notion d’expériences recherchées par le consommateur (expériences vécues
et experiences voulues, désirées). Cela nous a amenés a considérer les bénéfices que I’individu

attend de son expérience en magasin. A ce stade, la notion de valeur doit donc étre étudiée.

2.1.1. La valeur (aux yeux du consommateur) pour que I’expérience advienne

Dans I’approche expérientielle, la valeur apparait comme une conséquence de 1’expérience
(Evrard et Aurier, 1996 ; Aurier et al., 2000 ; Pulh, 2002 ; Aurier et al., 2004 ; Mencarelli,
2005 ; Marteaux, 2006) mais également comme une condition pour que 1’expérience ait lieu
(valeur attendue de 1’expérience par le consommateur) : les paradigmes TEAV (Holbrook et
Hirschman, 1986) et CABS (Holbrook et Hirschman, 1982), Vargo et Lusch (2004), Petr
(2002), Arnould (2007).
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L’expérience est pour le consommateur un vécu individuel, cognitif et émotionnel qui peut étre
analysée comme tel au moment ou elle a lieu mais également a posteriori, par les analyses de
la satisfaction et de la valeur percue (contenu et conséquences de [’expérience de

consommation).

- Les paradigmes CABS et TEAV (Holbrook et Hirschman, 1982 ; Hirschman et
Holbrook, 1986)

Dans le paradigme CABS (Cognition, Affect, Behaviour, Satisfaction, 1982), Holbrook et
Hirschman distinguent deux ensembles d’antécédents : les variables liées a I’environnement et
celles liées a I’individu qui vont définir la nature hédoniste ou utilitaire de son acte de
consommation. Ces antécédents vont avoir un impact sur le «systeme de réponse que
I’individu » va mettre en place et qui va engendrer des conséquences (et va constituer un nouvel
apprentissage pour lui, s’accumulant aux apprentissages antérieurs).

Dans le modéle TEAV (Thought, Emotion, Activity, Value, 1986), Hirschman et Holbrook
remplacent la satisfaction (qui était une conséquence) par la valeur qui devient un élément

constitutif a part entiére de I’expérience.

Dans les modeles CABS et TEAV, sont évoquées la satisfaction, comme une conséquence, et

la valeur, en tant que condition pour que I’expérience existe.

- Lerole de la valeur attendue dans 1’expérience en magasin

Schmitt (1999) pose également 1’intérét pour le consommateur de 1’expérience proposée par
I’entreprise et 1’énonce par le concept de « valeur ». C’est parce que le consommateur espére
tirer de la valeur de I’expérience de consommation qu’il va accepter que I’expérience proposée
« advienne ». On peut présumer qu’il en est de méme pour I’expérience en magasin concernant

le choix du point de vente en fonction de la valeur attendue.

Cette notion de valeur renvoie a I’évaluation par 1’individu de I’expérience et a la formation de

ses préférences : si le consommateur ne considére pas I’expérience qui lui est offerte comme

60



« de valeur », I’expérience n’existera pas (Petr, 2002 ; Prahalad et Ramaswamy, 2004 ; Vargo
et Lusch, 2004).

Vargo et Lusch (2004) caractérisent la mission du responsable marketing comme une
conjugaison de ressources opératoires et de ressources opérantes. Leur marge de manceuvre ne
va pas au-dela, I’expérience advenant dans les faits quand le consommateur, dans ces contextes,
mobilise ses propres ressources opératoires et opérantes et accepte 1’expérience qui lui est
proposée puis en retire de la valeur (Petr, 2002 ; Arnould, 2007).

Cette vue donne un pouvoir au consommateur : celui d’accepter 1’offre d’expérience en
magasin et de faire que 1’expérience advienne effectivement, de choisir, de préférer des

expériences en magasin selon leur attractivité, selon des critéres créateurs de valeur a ses yeux.

Les travaux sur la valeur de Zeithaml (1988) et de Marion (2013) donnent un éclairage sur la
valeur liée au magasin. La valeur que I’individu va percevoir de son expérience de marque, est
influencée par son expérience avec la marque et ses produits (interaction avec le produit) et par
son expérience en magasin (interaction avec le produit, avec I’environnement, interaction avec
le personnel de contact), mais aussi par la qualité percue du produit et par la qualité percue de
I’expérience. Pour Aurier, Evrard, N’Goala (2004), « il faut (...) distinguer la valeur percue
avant ’acquisition du bien (valeur d’achat), la valeur percue issue de la fréquentation d’un
point de vente (...) et la valeur percue pendant et apres [’utilisation du produit (la valeur de

consommation) ».

2.1.2. Le concept de valeur

- Définition génerale de la valeur

La valeur percue par I’individu résulte d’une comparaison entre 1’évaluation globale des
bénéfices de I’offre vs ses codts. Rentrent en compte les alternatives possibles (offres
concurrentes). Les recherches de Riviére et Mencarelli (2012) soulignent que la valeur percue
est influencée par la qualité percue et les sacrifices percgus.

C’est le rapport entre les avantages (bénéfices fonctionnels, émotionnels, psychologiques,

valeur monétaire) et les codts liés a I’offre (psychologiques, monétaires, déboires, pertes de
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temps et d’énergie, tracas) que le client obtiendra / supportera dans 1’évaluation, I’acquisition,
I’utilisation et I’abandon de I’offre.

La valeur pergue provient donc d’un jugement comparatif d’un individu a un instant T, elle est
donc subjective et contextuelle.

Elle se forme et peut étre évaluée a tout moment de la consommation : avant I’acquisition
(valeur d’achat), lors de I’ utilisation (valeur de consommation) ou pendant I’expérience en point

de vente (valeur de magasinage, qui nous intéresse dans cette recherche).

- Lavaleur de I’expérience en magasin

Avec Lanning (1998), I’entreprise ne doit pas seulement apporter une proposition de valeur
supérieure a celle de la concurrence : elle doit également développer un systéeme plus
performant de transmission de cette valeur. La valeur intégre la totalité de I’expérience client.
Ainsi, son systeme de transmission de la valeur doit intégrer tous les outils et les canaux qui
vehiculent et apportent cette valeur aux consommateurs : le point de vente joue donc un role

essentiel dans cette transmission de la valeur.

La valeur peut étre augmentée si la marque accroit les bénéfices délivrés en magasin (a travers
les caractéristiques de 1’expérience, les services délivrés mais également tout le symbolique lié
a la marque) et/ou en diminuant les colts (distribution élargie, baisse des prix, etc.). La valeur
percue sera le différentiel entre I’évaluation globale des bénéfices de I’expérience que I’individu
a dans un magasin vs les codts liés a sa fréquentation du point de vente (ainsi que les alternatives

pergues, c’est-a-dire les autres magasins ou canaux de vente).

Les individus attendent que I’expérience en magasin leur délivre de la valeur. Cette valeur va
provenir de criteres (de performance) créateurs de valeur. De la capacité de la marque a tenir sa
promesse d’expérience, c’est-a-dire des niveaux de performance du point de vente sur les
criteres créateurs de valeur pour le client (expérience réellement vécue), comparés aux attentes
préalables, naitra le jugement, I’évaluation de la qualité de I’expérience dont dépendra le niveau

de satisfaction.
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- Les constituants de la valeur (Aurier, Evrard et N’Goala, 2004)

Dans leurs recherches, Aurier, Evrard et N’Goala (2004) proposent six constituants de la valeur.
I s’agit de la valeur liée a une expérience de consommation (ou de possession) mais nous

proposons de les réexploiter relativement a une expérience d’achat en magasin :

e la valeur utilitaire du produit (performance physique et pratique) : pour 1’expérience

d’achat en magasin, il s’agit des dimensions servicielles ;

e la connaissance (désir d’étre informé, de maitriser le produit et de se sentir compétent) :

pour ’expérience en magasin, il s’agit de la qualité du conseil ;

e la stimulation expérientielle, notamment des sens, faisant oublier 1’environnement
physique immédiat et permettant d’accéder a une sensation de bien-étre : il s’agit des
dimensions expérientielles du magasin (production d’expérience, immersion dans
I’'univers de la marque, scénario expérientiel, décor) et du plaisir comme sentiment

ressenti ;

e e lien social (produit favorisant I’échange avec autrui et la socialisation) : il s’agit de la
dimension sociale de I’expérience en magasin, le contact « humain », avec le personnel

de la marque et les autres clients ;

e I’expression de soi (consommation pour exprimer les valeurs et la personnalité) : il
s’agit de la dimension symbolique du magasin de marque (évoquée ci-dessus) et du
sentiment de reconnaissance/d’estime de soi ressenti pendant 1’expérience en point de

vente ;

e lavaleur spirituelle : 1a encore, il s’agit du sentiment de reconnaissance, d’estime de soi.

Dans leur processus de choix d’un lieu de vente, les consommateurs cherchent & maximiser la
valeur, compte tenu de leurs contraintes. Leur choix se portera sur I’offre d’expérience en
magasin qui parait délivrer la plus forte valeur. Cette valeur provient de la capacite de la marque

a tenir sa promesse d’expérience, ¢’est-a-dire des niveaux de performance du point de vente sur
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les criteres créateurs de valeur pour le client (expérience réellement vécue), comparés aux
attentes préalables. Quels sont les critéres d’une expérience d’achat « de valeur », « réussie » ?
En découle la notion d’évaluation de la qualité du contenu de 1’expérience, au regard d’une

valeur attendue que nous étudierons dans le chapitre suivant.

Avant cela, regardons la valeur que 1’expérience en magasin apporte a la marque. Knox et
Maklan (2004 ; 2005) soulignent que, pour beaucoup d’entreprises, il y a un écart entre la valeur
de la marque et la valeur percue par le client. Car si elles savent utiliser les outils de
communication pour se différencier, créer une offre performante, accroitre la valeur de leurs
produits avec des services, les marques ne réussissent pas toujours a convaincre le client de
cette valeur car elles ne sont pas suffisamment centrées sur les processus qui permettent de
délivrer cette valeur et qu’elles doivent particuliérement maitriser : c’est le cas de 1’expérience
de marque en magasin, vecteur essentiel de la création et de la transmission de valeur et pourtant
pas toujours maitrisée par les marques dans les points de vente de leurs distributeurs.

Le défi du responsable marketing est de piloter I’expérience en magasin, dans un nombre accru

et plus ou moins maitrisé de points de contact virtuels ou physiques.

2.2. La « valeur » de I’expérience en point de vente pour la marque

Nous allons aborder ici les enjeux de 1’expérience en magasin pour la marque. Le mot « valeur »
sera donc d’abord utilisé dans le sens « I'importance », « [’enjeu » puis dans le sens « création
de valeur » de I’expérience en magasin physique du point de vue des marques.

L’expérience en point de vente fait partie de I’expérience de la marque : de son expérience de
consommation, de la méta-expérience. Elle s’intégre dans le parcours client, dans la « retail

customer experience ». Les enjeux pour la marque sont donc conséquents.

2.2.1. I’importance de I’expérience en point de vente pour la marque
Le magasin, I’expérience en point de vente (expérience de magasinage ou d’achat) n’est qu’une

partie dans la « constellation d’évenements impliqués dans [’expérience de consommation

globale » (Holbrook et Hirschman 1982).
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L’expérience est un processus (Arnould et al., 2002), composé de plusieurs moments/étapes :
la consommation anticipée (qui constitue une expérience a proprement parler), I’expérience
d’achat, I’expérience de consommation, le souvenir de I’expérience et la nostalgie.
Penser 1’expérience comme un enchainement d’étapes successives (processus cumulatif)
permet :

e de distinguer I’expérience d’achat (en magasin) de I’expérience de consommation ;

e de concevoir I’expérience comme une accumulation d’expériences ;

e de s’interroger sur I’articulation de ces différentes expériences ;

e mettre en avant le réle de ’expérience en magasin dans « 1’expérience globale » que le

consommateur a de la marque.

Les travaux de Flacandji (2017), nous montrent que ce qui est vécu en point de vente est
fondamental car le magasin et I’expérience qui S’y vit forment des souvenirs qui consolident la
relation a I’enseigne. D’aprés Flacandji (2017), quatre éléments construisent les souvenirs : le
magasin et son environnement, les produits, les interactions avec le personnel et 1’évaluation
de ’expérience. Il est question de I’individu et de I’enseigne mais nous retenons les mécanismes
par lesquels les souvenirs se forment et impactent la relation. Cela donne au magasin physique

un pouvoir important.

Pour comprendre 1’importance pour la marque de 1’expérience en magasin et la creation de
valeur qu’elle en retire, revenons sur les liens et I’articulation entre I’expérience en point de
vente et I’expérience de consommation, ’expérience de marque et la méta-expérience.

Revenons également sur la place du magasin dans les expériences que I’individu a de la marque.

- Place du point de vente dans 1’expérience de marque

Roederer et Filser (2016) définissent 1’expérience de marque comme « [ ‘ensemble des réponses
suscitées chez les consommateurs par des stimuli générés par la marque » : design, packaging,
lieux de consommation, communication de la marque, ensemble des contextes expérientiels
pilotés (ou non) par la marque a travers 1I’ensemble des points de contacts.

L’expérience de marque est donc formée par I’expérience de magasinage et I’expérience

d’achat, I’expérience liée a la consommation du/des produits de la marque et toutes les
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experiences vécues par le consommateur et liees a la marque directement ou indirectement
(publicité, « bouche-a-oreille », presse, réseaux sociaux, récit d’autrui, brand tales au sens de
Caru et Cova, 2000, etc.). Et ’expérience vécue par I’individu & chaque moment de contact
« genere des réponses », I’image de marque notamment.

Or, si le lieu de I’expérience d’achat ou de magasinage fait partie de 1’expérience, il n’est

pourtant pas toujours « piloté » par la marque.

- La méta-expérience

L’expérience n’est pas une interaction ponctuelle, les consommateurs accumulent les
experiences. La méta-expérience refléte une vision globale, correspondant mieux avec la réalité,
compte tenu du nombre et de la diversité des points de contact entre une marque et un
consommateur aujourd’hui.

Le concept de méta-expérience a émergé dans le champ du marketing a partir de I’analyse des
experiences de magasinage dans des contextes multicanaux (Antéblian, Filser et Roederer,
2013). Filser et Roederer (2016) définissent la méta-expérience comme un « assemblage de
[’expérience », «un ensemble d’interactions avec une marque dont le consommateur se
souvient ». Ce n’est pas une somme d’expériences mais une accumulation d’expériences
signifiantes, d’interactions marquantes formant un vécu global, reconstruit par I’individu a
partir de ses souvenirs. La notion implique une subjectivité puisque c’est le consommateur qui
va choisir (consciemment ou non) les expériences dont il va se souvenir et faire rentrer dans
cette expérience globale et subjective de marque. D’ou le concept de « moments de Vérité »
emprunté au marketing des services, décrivant les points de rencontres avec la marque
déterminants pour le consommateur, parmi tous les points de contact du parcours client et sur
une période donnée. Ces moments de vérité marquent le consommateur durablement. Il'y a un
« avant » et un « apres ». lls sont donc cruciaux, structurant pour la méta-experience. Fournier
(1994 ; 1998) voit ce processus d’accumulation d’expériences comme une opportunité pour les
marques de devenir « de veritables compagnons de vie », des « partenaires » a part entiére du
consommateur.

« L’output pour [’entreprise est une expérience de marque congue et pilotée du mieux possible
pour se différencier dans un environnement concurrentiel donné ». Tandis que « [’output du
point de vue du client est une méta-expérience qui doit se comprendre comme [’accumulation

d’interactions personne x marque x situation, signifiante pour le sujet » (Filser et Roederer,
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2016). I1 y a donc pour I’individu une « dynamique cumulative » (Filser et Roederer, 2016) des
expériences que I’individu peut avoir, dans tous les contextes d’achat, on et offline.

Or, tous ces contextes ne peuvent pas étre totalement contrdlés par I’entreprise dont la tache est
alors d’accompagner le consommateur « de facon agile et respectueuse » (Filser et Roederer,
2016).

Du point de vue du consommateur, c’est « /’accumulation d’interactions personne x marque x
situation, signifiante pour le sujet » (Filser et Roederer, 2016) : récits ou moments vécus,
expériences réelles ou imaginaires. Du point de vue de la marque, c’est « |’expérience de
marque concue et pilotée du mieux possible pour se différencier dans un environnement
concurrentiel donné » (Filser et Roederer, 2016). Cette méta-expérience est faconnée par des
acteurs multiples, tous ceux qui parlent de la marque : consommateurs qui vont vivre des
expériences et les raconter mais aussi tous les acteurs qui proposent 1I’expérience de la marque,

qu’ils en soient les concepteurs ou non (distributeurs).

- Dans le parcours client

Le parcours client (« customer journey ») peut se définir comme la somme d’étapes par
lesquelles passe 1’individu durant son activité de consommation et durant sa relation avec une
entreprise ou une marque. Dans ce parcours, les points de contact sont tous les moments a
I’occasion desquels 1’individu est au contact de la marque.

L’expérience est multidimensionnelle et cross-canal (Grewal, Levy et Kumar, 2009) : la « retail
customer experience » « inclut chaque point de contact avec lequel le client interagit avec
[’entreprise, le produit ou le service ».

L’expérience résulte d’une somme d’interactions (aussi bien fonctionnelles qu’émotionnelles)
entre la marque et le consommateur a travers de multiples canaux, physiques ou digitaux.
Pour Belvaux et Notebaert (2018), « tous les canaux de distribution et de communication (...)
sont destinés a créer un univers de consommation unique ». « L’omnicanal implique une
intégration complete de |’ensemble des points de contact afin d’offrir une expérience d’achat
cohérente aux clients. L objectif est d unifier pour répondre aux attentes du client et (...) lui
offrir un parcours sans couture ». Un parcours sans couture permet « a [’individu de naviguer

a travers les différents canaux de communication et de distribution d’une entreprise sans
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entraves. Le consommateur ne s’adresse qu’a une entité qui doit le reconnaitre et lui proposer

des parcours fluides et des offres cohérentes » (Belvaux et Notebaert, 2018).

Cela nous pousse a nous interroger sur la place du magasin physique dans I’ensemble de la
stratégie multicanale de la marque mais aussi a établir une distinction entre 1’ensemble des
points de vente physiques que la marque utilise dans le cadre de sa stratégie de distribution.
Peut-on envisager ce parcours unifié aussi bien avec les magasins physiques des distributeurs
de son réseau qu’avec des magasins physiques appartenant a la marque ? Comme le soulignent
Belvaux et Notebaert (2018), « le consommateur (...) passe d’'un canal a I’autre naturellement,
sans se poser de questions. (...) Il entend avoir les mémes services, les mémes prix, étre

reconnu, quel que soit le chemin emprunté, physique ou digital ».

- L’expérience client

Shaw et Ivens (2002) définissent la « customer experience » comme « 1’interaction » entre une
organisation et un client. Elle est composée des « performances physiques de [’organisation »,
des sens stimulés et des émotions évoquées aux clients.

C’est une « impression formée quand une personne rencontre des produits, des services, des
entreprises » (Carbone et Haeckel, 1994). Elle « provient d 'un ensemble d’interactions entre le
consommateur et un produit, et une entreprise (...). Cette expérience est complétement
personnelle et implique le consommateur a des niveaux rationnels, émotionnels, sensoriels,

physiques et spirituels » (Gentile, Spiller et Noci, 2007).

Dans le cadre de notre analyse de I’expérience en magasin, il convient de se poser la question
de I’identité de cette « organisation » dont parlent Shaw et Ivens, de 1I’« entreprise » évoquée
par Carbone et Haeckel : s’agit-il de la marque ou du distributeur ?

S’agit-il de I’enseigne dans laquelle I’individu fait son achat, du point de vente de 1’enseigne
dans lequel I’individu vit son expérience ? Ou s’agit-il de la marque dont le client achéte le
produit ? L expérience d’achat, de magasinage dans le point de vente du distributeur s’inscrit
dans le processus de consommation de I’individu et dans son expérience globale de
consommation de la marque. Le consommateur vit donc, en méme temps, et parfois sans s’en
rendre compte, plusieurs expériences clients car il est & la fois le client de I’enseigne de

distribution et de la marque. La question ne se pose pas quand ’enseigne ne vend que Ses
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propres produits comme dans la distribution intégrée (boutiqgues YVES ROCHER,
L’OCCITANE, enseignes de prét-a-porter) ou quand ’achat de la marque se fait dans ses
propres magasins (NESPRESSO, marque du groupe industriel NESTLE, qui a choisi une
distribution exclusivement dans ses propres magasins). Mais dans tous les cas ou une entreprise
industrielle vend ses produits a travers un réseau de distributeurs, 1’interaction qu’évoquent
Shaw et Ivens (2002), Gentile, Spiller et Noci, (2007), la rencontre constituant 1’expérience

client se fait entre un individu et non pas une mais des entreprises.

La littérature traite de 1’expérience dans 1’enseigne ou de 1’expérience de marque. L’objet qui
y est désigné est le produit ou la marque. Le lieu de I’expérience analysée est le point de vente
ou I’enseigne. Mais aucune distinction n’est faite entre la situation ou le produit est celui du
point de vente (cas du magasin de marque) et la situation ou les produits et marques vendus ne
sont pas ceux de I’enseigne de distribution. Pourtant, I’expérience et les enjeux qui sont liés,

varient significativement selon le cas de figure.

Cela nous rameéne au management de I’expérience client. Il se définit comme une stratégie
d’entreprise ayant pour fonction de piloter I’expérience offerte aux clients, dans le but de créer
de la valeur pour le client et pour I’entreprise. Nous avons abordé les expériences recherchées
par le consommateur, les bénéfices attendus de 1’expérience en magasin, ainsi que la notion de
valeur du cété consommateur. Nous allons a ce stade détailler la valeur que le management de
I’expérience client en magasin apporte a la marque. En quoi I’expérience en magasin est-elle

un facteur clé de succes, un levier stratégique incontournable pour la marque ?

2.2.2. Les enjeux stratégiques de ’expérience en magasin pour la marque

C’est dans le magasin que I’expérience va étre mise en scéne car il permet de « créer un
environnement multisensoriel pour enrichir [’expérience d’émotionnel et trouver un
prolongement dans le monde social réel » (Roederer et Filser, 2016).

La production d’expérience en magasin est un facteur clé de succés pour la marque. Parce
qu’elle constitue un enrichissement du positionnement, ¢’est un élément de création de valeur

pour la marque en termes de différenciation par I’expérience dans un contexte concurrentiel
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tendu mais également en termes de capital marque (I’expérience en magasin incarne la

métaphore de la marque) et de capital client.

- La différenciation par I’expérience (Holbrook et Hirschman, 1999 ; Filser, 2002)

e L’offre expérientielle en magasin : un enrichissement du positionnement

Coté offre, le contexte concurrentiel est tendu avec des gammes de plus en plus larges et des
produits de plus en plus nombreux, des marchés internationaux (Internet donne acces en un clic
a tous les produits disponibles dans le monde entier) et une distribution élargie (nouveaux
moyens de s’offrir des produits, notamment via le commerce Consumer to Consumer).

A la recherche de « I’attention » des consommateurs toujours plus sollicités, les marques
essayent de se différencier en proposant des expériences cohérentes avec leur identité, leurs
valeurs et leurs positionnements. Permettant de délivrer plus de valeur au consommateur (Pine
et Gilmore, 1999 ; Schmitt, 1999 ; Hetzel, 2002 ; LaSalle et Britton, 2003), I’offre d’expérience
en magasin constitue un enrichissement du positionnement, un levier de différenciation.

Les marques mettent davantage en avant les dimensions expérientielles de leur offre que leurs
attributs produits (Filser, 1992 ; 1994 ; 2001 ; 2001). Il s’agit d’exprimer la dimension
expérientielle dans le positionnement de son offre et d’en faire un outil de positionnement, un
axe de différenciation dépassant les attributs produit fonctionnels et délivrant ainsi plus de

valeur au consommateur. On ne vend plus une marque mais on la fait vivre au consommateur.

En 2014, I’étude Emakina pose la question suivante : « A quoi vous fiez-vous pour decider
d’acheter un produit ? ». Les réponses : 82% I’expérience vécue avec la marque, 9% I’image
de marque, 5% la recommandation d’un vendeur, 4% la publicité. L’expérience se place avant
I’image, la publicité ou le conseil. Pine et Gilmore (1999) décrivaient a quel point I’intensité de
I’affrontement concurrentiel rend impossible de garder durablement un avantage concurrentiel.
Vingt ans apres, les enjeux sont renforcés. Creéer une différenciation qui sera percue par les
consommateurs implique de considérer plus que le simple produit. Cela requiert d’offrir une

vision de marque, une expérience de marque, de réexaminer 1’offre commerciale sous 1’angle
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d’un vécu du consommateur ; vécu intégrant notamment des dimensions affectives et

émotionnelles.

Le consommateur va pouvoir différencier une marque de la concurrence grace a son
environnement thématisé et unique (Foster et McLelland, 2015). L’expérience en magasin est
au cceur du business des marques car elle est 1a base d une proposition de valeur. Les entreprises
qui réussissent sont celles qui parviennent & proposer a leurs clients les expériences les plus
gratifiantes : des expériences multidimensionnelles et cross-canal, utilisant les nouvelles
technologies, se nourrissant de tous les leviers marketing et se vivant a travers tous les points
de contact entre la marque et les consommateurs. L’idée étant de gommer les frontiéres d’un
canal de distribution a I’autre et de permettre au consommateur de « vivre » la marque, voire
de se I’approprier complétement. Et cela passe notamment par 1’utilisation des nouvelles
technologies, vecteurs de communication, d’attractivité mais aussi d’affinités, d’engagement,

de recommandations et de business.

e L’expérience est un levier stratégique incontournable

Se différencier sur un aspect de I’expérience liée a son produit est, pour 1’entreprise, un
« avantage concurrentiel commercial » (Trinquecoste, 1997 ; 1999). La proposition
d’expérience de la marque est un facteur clé de succes car elle va renforcer sa position
concurrentielle et devenir un avantage concurrentiel au sens de Porter (1985) pour qui
I’entreprise doit développer un avantage concurrentiel durable qui lui servira a procurer plus de
valeur aux consommateurs que ses concurrents, a défendre voire a accroitre ses parts de marché
et a résister a la concurrence. Les avantages se créent en trouvant de nouvelles manieres de faire
mieux que les entreprises concurrentes et ces innovations dans la maniére de faire peuvent

toucher n’importe quel maillon de la chaine de valeur de I’entreprise (Porter, 1985).

Construire une offre d’expérience pour le consommateur, juxtaposer stratégiquement des
produits, des décors, des services, des personnes pour mettre en scéne sa marque lors de
moments vécus positivement par le consommateur constitue un avantage significatif. Si les
leviers de différenciation découlent du domaine d’activité¢ de 1’entreprise, le processus est le
méme : se différencier de la concurrence sur des caractéristiques de 1’offre particuliérement

importantes pour les consommateurs (Porter, 1985).
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De la méme maniére qu’elle peut différencier un produit tangible par le service, I’entreprise
peut proposer une différenciation par I’expérience, notamment en magasin. Le produit tangible
est enrichi de services et d’expériences, notamment en point de vente. Le magasin de marque

s’inscrit dans cette différenciation.

Les responsables marketing devant convaincre les consommateurs qu’il existe des différences
significatives entre leur marque et les marques concurrentes ; les consommateurs ne devant pas
penser que toutes les marques d’une méme catégorie sont identiques et proposent des offres
équivalentes : la boutique de marque permet de proposer une expérience en magasin
caractéristique et unique, différenciante et vecteur de positionnement. En offrant des produits
différents que la distribution « traditionnelle » ne propose pas, des services spécifiques, intégrés
a I’offre produit et donc associés a la marque (a la différence des services des distributeurs), le

magasin de marque peut donc étre un avantage concurrentiel au sens de Porter (1985).

Pour construire un avantage concurrentiel, la stratégie expérientielle est un levier d’action
incontournable pour la marque (Roederer, 2012). L’offre expérientielle en magasin, proposition
d’expériences physiques, mentales, sensorielles et émotionnelles, qui incarne la métaphore de
la marque « active le systeme expérientiel formé des 4 dimensions de [’expérience et elle est
supposée créer plus de valeur et de différenciation » (Roederer, 2012).

Regardons a présent quel role joue I’expérience en magasin sur le capital marque et sur le capital

client.

- Lerodle de I’expérience en magasin en termes de capital marque

Le capital marque concourt a la création de valeur de I’ offre et constitue un facteur clé de succés
d’une entreprise. Par la conception et la proposition de contextes expérientiels, le point de vente

physique nourrit ’image de la marque, impacte sa notoriété et la construction du capital marque.

Or la gestion de marque est d’une importance stratégique ; les recherches sur le sujet sont
nombreuses : Changeur et Dano (1998), Changeur (1998), Changeur et Chandon (1996),
Czellar et Denis (2002), Chaudhuri (1995), Baldinger, Allan et Rabinson, Joél (1996), Aaker
(1996), Chaudhuri et Holbrook (2001). Les travaux montrent un lien fort entre la fidélité du

consommateur et le capital marque (Chaudhuri, 1995 ; Baldinger et Rabinson ; Aaker 1996),
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entre le capital marque et la performance (Chaudhuri et Holbrook, 2001). IIs incitent donc
I’entreprise a penser « a long terme » et a créer et entretenir des marques fortes, incarnant des

valeurs fortes et solides dans 1’esprit du consommateur (Czellar et Denis 2002).

e Ladimension rhétorique de la marque

Selon I’ Association Américaine du Marketing, la marque est « un nom, un terme, un signe, un
symbole, un dessin ou toute combinaison de ces éléments servant a identifier les biens et les
services d’'un vendeur ou d’un groupe de vendeurs et a les différencier de ceux de la
concurrence ». ldentification, différenciation, mais aussi promesse faite a un acheteur :
promesse de bénéfices, promesse d’une expérience de consommation comme élément de 1’ offre
produit. La marque peut également étre porteuse d’une promesse d’expérience en magasin.

La marque s’appréhende autour de sept dimensions : des attributs, des bénéfices (fonctionnels
ou émotionnels), des valeurs, une culture, une personnalité, un profil de clients, une expérience
vécue au contact de la marque. Ces dimensions peuvent étre travaillées et incarnées dans la

proposition d’expérience en magasin.

La dimension sémantique et symbolique de la marque est puissante (Heilbrunn, 2000). Par son
nom, son identité visuelle, la marque ajoute aux produits « du sens », y adjoint « des valeurs,
une histoire et un ensemble de représentation », associe « des bénéfices tangibles et intangibles
mais aussi des idées, des émotions, des valeurs » (Heilbrunn, 2000).

Ces signes et ces significations emmeénent le produit au-dela de sa valeur intrinséque ou

utilitaire. Cela résonne particuliérement dans le contexte hypermoderne de recherche de sens.

Pour comprendre et rechercher ces signes (car c’est le but), il est nécessaire que le
consommateur parvienne a les décrypter, a les interpréter et a les traduire. C’est le rdle du
« transport narratif » (Green et Brock, 2000; Van Laer et al., 2014): permettre au
consommateur de comprendre I’histoire que la marque veut raconter, d’y adhérer et de se
I’approprier en I’achetant, en la consommant ou en s’en faisant le porte-parole.

En publicité, la persuasion narrative (Philippes et McQuarrie, 2010) a pour objectif de permettre
cette « appropriation symbolique de la marque » pour déboucher sur I’expérience d’achat du
produit. Le mécanisme peut étre le méme pour le récit véhiculé en magasin au travers de la

production d’expérientielle.
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Toutes ses significations symboliques (signifié) peuvent étre associées a une multitude de
« signifiants » (Heilbrunn, 2000), comprenant ses dimensions matérielles (logo, identité

visuelle, identité sonore, slogan) mais également son expérience en magasin.

Si un produit peut étre investi de valeurs dépassant sa simple fonction, porteur d’une histoire,
vecteur de significations, il en va de méme pour le lieu de vente. Tout objet culturel et social
est susceptible d’étre un objet de sens. Comme le produit, le packaging, le logo, le lieu de vente
est donc symbolique : décor, objet, tenue du personnel de contact, adresse du magasin, lumiére,
couleurs, odeurs, etc. Il est empreint de significations : valeur, compétence, style de vie, etc.

Il favorise 1’émergence du « territoire mental » de la marque, tout au moins quand leur

assemblage est cohérent et efficace.

Un des postulats essentiels d’Heilbrunn (2000) est que le sens advient dans la différence. La
sémiotique permet ainsi de souligner les différences de sens entre différents lieux, différentes
propositions d’expérience, d’analyser différents espaces commerciaux (décors, objets, etc.).
Leurs ¢léments immatériels peuvent véhiculer 1’imaginaire de la marque, leurs éléments
tangibles peuvent en incarner le positionnement. Les récits et les interactions qui y ont lieu sont
porteuses et vectrices de sens et de symbole.

Quelles conséquences sur la construction du capital marque ?

e L’expérience en magasin et le capital marque

Le capital d’une marque se définit comme la valeur conférée aux produits et aux services de la
marque. Plusieurs approches existent pour évaluer le capital marque (Kapferer, 2007 ; Aaker et
Joachimsthaler, 2000 ; Keller, 2019).

Keller (2019) définit le capital marque du point de vue du consommateur (CBBE- Customer-
Based Brand Equity) comme la différence qu’engendre le fait de connaitre la marque (les
pensées, les sentiments, les images, les expériences, les croyances liées a la marque) sur la fagon
dont un consommateur va réagir face au produit ou au marketing (différences concretes dans
les préferences et les comportements). Le capital marque sera positif si les réactions face au
produit sont plus favorables a partir du moment ou la marque est identifiée, et inversement. Ces

différences de réaction peuvent faire la force d’une marque et sont liées a ce que le
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consommateur a appris, ressenti, vu, entendu au sujet de la marque, au fur et a mesure des
expériences vécues, directement ou indirectement, qu’elles soient a I’initiative ou non de la
marque, notamment les expériences en magasin. Pour batir une image forte, les responsables
de marque doivent faire vivre aux consommateurs des expériences de sorte qu’ils aient les
pensees, images, sentiments, convictions, perceptions, opinions sur la marque tels que le

responsable marketing I’envisageait stratégiquement.

La connaissance que les individus ont de la marque réunit des éléments quantitatifs et
qualitatifs : la notoriété et 1’image. Le capital marque dépend de la notoriété (part des
consommateurs qui la connaissent) et de I’image de la marque, constituée par les perceptions
et les croyances des individus liées a la marque (associations mentales stockées en mémoire).
La mémoire est un réseau de nceuds et de liens (mod¢le du réseau associatif de Keller, 2019).
Les nceuds correspondent aux informations stockées (verbales, visuelles, abstraites ou
contextuelles). Les liens expriment la puissance de 1’association entre deux nceuds. « Une
marque se dote d’'un capital-marque pour le consommateur, lorsque le consommateur a d’elle
un haut niveau de connaissance et de familiarité et qu’il lui attribue dans sa mémoire des
associations fortes, favorables et uniques » (Keller, 2019). « L image désigne l’ensemble des
perceptions du consommateur a 1’égard de la marque, reflétées au travers des associations
gravées dans la memoire. Ces associations constituent une série d’informations reliées en
mémoire au nceud que représente la marque et renferment la signification que les
consommateurs lui donnent. Elles peuvent revétir toutes les formes possibles et se rapporter
aux caractéristiques du produit ou a divers aspects indépendants de lui » (Keller, 2019).
L’image est formeée par les représentations mentales des individus, par nature personnelles et
subjectives, parfois sélectives ou simplificatrices. Ce sont ces associations mentales qui font
qu’un individu peut désirer une marque pour elle-méme, abstraction faite des caractéristiques
fonctionnelles de ses produits. Ces associations sont déterminées par les valeurs, la culture, la
personnalité des marques, comme par le profil des individus qui les utilisent mais également

par I’expérience promise.

Les sources d’image sont extrémement variées : en premier lieu le produit lui-méme (attributs
percus : apparence, prix, etc.), la communication de la marque (publicité, relations publiques,
distribution, promotion, etc.) ainsi que I’expérience des clients sous toutes ses formes et

évidemment les expériences en magasin. L image de la marque est donc une représentation a
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un instant T mais résultant de toutes ces sources et de I’histoire de la marque mais aussi du
consommateur. Les managers doivent orchestrer les leviers disponibles pour parvenir a I’image
souhaitée, puis communiquer 1’identité voulue a travers tous les instruments de marketing et de
communication, tout en visant leur complémentarité. Parmi les leviers, on trouve produits,
packaging, prix, publicités, brochures et catalogues, évenements liés a la marque, clubs de
consommateurs, salons, parrainages, mais aussi visites d’usines, magasins (notamment leur
aménagement), personnel de contact, dans tous les contextes expérientiels company-driven de

la typologie de Caru et Cova (2006) : brand fests, brand plants, brand tales, brand stores, etc.

Construire une image de marque forte demande aux responsables marketing de faire vivre aux
consommateurs, a travers tous les points de contact avec la marque et notamment 1’expérience
vécue au moment de 1’achat en magasin, des expériences les amenant a des pensées, a des
images, a des sentiments, a des convictions, a des perceptions et a des opinions sur la marque

conformes a leur objectif stratégique.

Les liens entre image de marque et expérience sont donc multiples, complexes et a « double
sens » : I’expérience, notamment en magasin, est une source de ces associations mentales
formées chez I’individu en méme temps qu’elle doit véhiculer, refléter I’image de marque
voulue stratégiquement par I’entreprise. Cette image doit en effet s’inscrire dans les contextes
expérientiels proposés en point de vente. L’atmosphere du lieu de vente (I’environnement
physique et social dans lequel le produit est acheté est un ingrédient de I’image), les événements
en magasin permettent a la marque d’exposer son identité mais aussi de se différencier. L’image
globale va étre fagonnée par les expériences vécues et non vécues, I’image faisant référence a
des aspects qui peuvent étre tangibles ou intangibles et peut résulter de la propre expérience des
consommateurs ou se former indirectement par le bais de la publicité, du « bouche-a-oreille »
ou autres sources d’informations, dont les récits de marques, qu’ils proviennent de la marque
ou non, qu’ils soient voulus ou non, qu’ils proviennent de 1I’expérience vécue par I’individu ou

non.

Le capital marque se forge donc via toutes les interactions entre la marque et les
consommateurs, positives ou negatives, que ces interactions soient ou non générées par la
marque (showrooming, experiences en magasin, contacts avec le personnel de la marque,
utilisation du produit, presse, recommandations ou rumeurs, réseaux sociaux, site Internet de la

marque, etc.). Il appartient ainsi au responsable marketing de concevoir et de proposer des

76



interactions (Ataman, Mela et van Heerde, 2008), de travailler a déclencher dans 1’esprit des
consommateurs des « associations mentales » (Keller, 2019) puissantes, positives et
différenciantes. Plusieurs outils sont & sa disposition : travailler les composantes de la marque,
se servir des actions marketing, utiliser les associations avec d’autres entités et s’appuyer sur la

communication, le tout en cohérence avec 1’identité de marque voulue par 1’entreprise.

Le rble du lieu de vente est essentiel : ’expérience de marque en magasin est un facteur
fondamental contribuant au capital marque, a la notoriété et a I’image de la marque. Le point
de vente a une dimension sémantique et symboligue et constitue un licu de récit. C’est un espace

de communication hors media.

- Lerole de I’expérience en magasin en termes de capital client

Si le point de vente est un espace de communication hors media, ¢’est aussi un lieu de marketing
direct permettant de s’adresser de facon directe a son public. Nous sommes passés d’un modéele
destiné a écouler des produits selon une logique industrielle de masse, a un modéle ayant pour
vocation de faire vivre une relation personnalisée aux marques.

Le lieu de vente, I’expérience en magasin physique peuvent jouer un role et contribuer ainsi au
capital client de la marque.

Le point de vente est le lieu du contact direct avec le consommateur mais aussi celui de la
réappropriation des données clients, fondamentales pour le marketing aujourd’hui, pour la
construction et le maintien de la relation, gage de la fidélisation. Dixit Michael Dell, PDG
fondateur de I’entreprise DELL : « Si vous parvenez a établir une relation directe avec votre
client, vous pouvez constituer une base de données performante qui vous permettra d'améliorer

encore vos relations avec vos clients (...) » (Magretta, 1998).

e Gestion de la Relation Client, Marketing Direct Relationnel et capital client

La Gestion de la Relation Client (GRC) est devenue, depuis la fin des années 1980, un théme

prépondérant dans les domaines de la gestion car il répond a trois enjeux manageriaux : la

fidélité, I’intégration multicanale et I’augmentation de la productivité / la baisse des cotits.
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Dans les économies saturées et concurrentielles, il faut attirer mais aussi conserver les clients.
Les marques doivent donc construire et consolider des liens avec les consommateurs, préserver
et augmenter la part de marque chez le client. Cela passe par une meilleure satisfaction des
clients, identifiés en amont et classés selon leur potentiel.

Les satisfaire implique d’avoir identifi¢ leurs besoins et nécessite une connaissance précise de
leur profil et de leurs habitudes. Et cela, dans un contexte multicanal. L’objectif demeure la
création et la consolidation d’une relation sur le long terme, via un suivi individualisé et une

communication personnalisée.

A la différence de 1’approche transactionnelle, le CRM (Customer Relationship Management)
vise une relation durable, donc une multiplication des transactions dans la durée pour augmenter
in fine le chiffre d’affaires et la rentabilité de 1’entreprise.

La marque doit donc étre en mesure d’identifier le client, de garder les traces des interactions
et d’utiliser cette connaissance dans tous les canaux utilisés, dans 1’ensemble des « points de
contact » pour favoriser les interactions ultérieures. Les nouvelles technologies offrent aux
entreprises de formidables outils pour collecter et analyser les données, pour personnaliser et

interagir, pour fidéliser.

Faire du Marketing Direct Relationnel, c’est se mettre en contact avec un individu dont le profil
est enregistré dans une banque de données. La finalité peut étre la vente mais aussi le conseil,
I’information, la mise en place d’une enquéte de satisfaction, la construction et le suivi d’une
relation personnalisée. C’est également de susciter et maintenir des attitudes favorables et
durables vis-a-vis de la marque, via des moyens d’actions individualisés et interactifs. La
finalité s’inscrit dans un horizon a long-terme, la relation est individuelle et directe donc sans

intermédiaires.

L’intérét de la GRC et du marketing direct relationnel est d’utiliser la valeur a vie du client qui
dépasse 1’achat « isolé » et dont le profit sera plus grand puisqu’obtenu sur la totalité des
transactions réalisées (apres déduction du coiit d’acquisition et en ajoutant le cott d’entretien).
Cela constitue un véritable capital pour I’entreprise. Le capital client est donc considéré comme
un actif d’une entreprise représentée par sa clientele fidele. Obtenu par la fidélisation, il garantit
a ’entreprise un revenu pérenne (Dubois et Duquesne, 1996). On peut mesurer précisément

cette valeur et sélectionner les clients les plus intéressants a « chouchouter », leur envoyer ce
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de quoi maintenir une relation a long terme : lettres d’information, cadeaux, offres spécifiques,
etc. (Bobichon, 1988 ; Barwise et Meehan, 1999).

e Le magasin, outil du Marketing relationnel dans la stratégie de GRC des marques

Donnelly, Berry et Thompson (1985) font la distinction entre clients et bons clients : « les
clients peuvent étre anonymes, pas les bons clients. Les bons clients sont isolés de la masse des
consommateurs, ils sont traités individuellement. Un simple client peut étre servi par n’importe
qui, un bon client a souvent un vendeur attitré ».

Ces clients privilégiés représentent pour une marque une partie importante de son chiffre
d’affaires. Les bonnes relations avec eux sont vitales et les interactions dépassent la
transaction : c’est via des « contacts » fréquents, suggestions, échanges d’informations que la
marque pourra créer une véritable « communauté de marque », participant a cette relation a
long terme, notamment par la création d’événements en magasin (« brand fest », Caru et Cova,
2006).

Il est donc nécessaire pour la marque de bien connaitre les besoins et les problémes de ses
clients. La force de vente reste un lien crucial entre marque et clients. Pour un marketing
relationnel efficace, pour tisser des liens individualiseés et construire des relations interactives
avec ses clients, il faut les connaitre. Le magasin physique, lieu de la rencontre avec les clients,
permet de constituer et d’enrichir son fichier clients.

Car la constitution et la gestion des fichiers sont au ceeur du CRM et demeure indispensable a
toute politique de marketing relationnel. Le magasin s’avére étre un levier pour la récupération
de données, d’informations sur la clientele ou les prospects. C’est a partir de sa base de données
qu’une marque pourra déterminer de petites niches auxquelles adresser une offre spécifique. La
base de données facilite le ciblage (géomarketing) et permet de construire la fidélité, de
réactiver les achats. Elle n’est pas un simple fichier client (noms et adresses) : c’est 1a qu’est
consignée I’histoire des clients. Cet historique clients peut rassembler des informations
stratégiques : produits achetés, prix payés, sensibilité aux opérations marketing, fréquence
d’achat, canal de distribution utilisé, points de vente ou ont lieu les achats ou les visites, noms
des vendeurs en contact, mais aussi profils socio-démographiques et psychographiques.

Cela est possible pour la marque quand la transaction a lieu dans son point de vente, Internet

ou physique.
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Le magasin est aussi un outil pour écouter le client, ce qui est essentiel (Dholakia, 2006). Si le
lieu de vente offre aux marques la possibilité de proposer des contextes expérientiels permettant
de parler de la marque, c’est aussi un licu pour écouter le client. En matiére de collecte
d’informations, de prise de température, de remontée des besoins, le lieu de vente gage d’un

contact avec les clients et les shoppers, est un levier puissant.

Dans leurs propres boutiques, les marques vont étre en mesure de construire et d’utiliser
I’historique des clients. Ce n’est pas le cas dans les points de vente de leurs distributeurs. En
effet, si le point de vente est le lieu de I’enregistrement, de 1’identification, de la reconnaissance
des clients (et de la fidélisation via les programmes de fidélité), ces précieuses données
appartiennent aux distributeurs qui savent les monnayer auprées des marques industrielles. Ces
informations concernant les clients (data client), leur histoire, leur historique, pourtant
primordiales pour un marketing relationnel et une gestion de la relation efficace, indispensables
a la fidélisation a la marque, appartiennent au distributeur.

La marque ne peut proposer sa carte fidélité chez ses distributeurs. Méme s’il n’y a pas de
transaction, attirer dans un magasin de marque en proposant une expérience originale dans un
point de vente unique, proposer des évenements, permettra de récupérer, au minimum leur
adresse email (pour leur envoyer par exemple la photo prise par I’individu dans le photocall
mis en place a ’occasion), ou tout autre type d’informations destinées a nourrir la base de
données (BDD).

Il'y a quelques années, CHANEL a créé un pop-up store, espace éphémere au BON MARCHE.
Le concept est le suivant : la cliente a I’'impression d’étre dans un hopital (premium avec des
tons blanc et doré), des conseilléres beauté en blouse blanche vous questionnent pour mesurer
votre addiction a Coco Crush. Les traitements : une bague Coco Crush, un collier Coco Crush.
Le format était nouveau, accessible, pas trop « pushy », I’ambiance plus décontractée que dans
les boutiques CHANEL institutionnelles. L’objectif était de « créer le buzz » autour de ce pop-
up store et d’attirer des consommatrices nouvelles, idéalement plus jeunes que celles que
connait déja la marque via ses boutiques. La clientéle était vieillissante, il fallait renouveler la
BDD avec une clientele plus jeune et aller chercher ses données en dehors de ses magasins
classiques ou elle n’ose pas toujours entrer. Quand CARTIER a relancé Panthére, la marque a
proposé une révision totalement gratuite a tous les individus ayant une ancienne montre
Panthére. L’objectif éetait de faire rentrer en boutique et par la méme occasion dans la BDD,
toutes les jeunes femmes ayant hérité de cette montre historique mais que la marque ne

« connaissait » pas encore « personnellement ». Faire rentrer, qualifier, enregistrer. Entrer dans
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la boutique signifie entrer dans la BDD. Créer des magasins de marque et donner une raison de

venir, via une offre expérientielle attractive.

Dans sa propre boutique, la marque va pouvoir faire bénéficier les vendeurs de cette
connaissance de I’histoire du client, proposer une vente personnalisée et identifier les « bons
clients » (Donnelly, Berry et Thompson, 1985) dés leur arrivée en magasin pour les confier aux
meilleurs « champions de marque » du point de vente (notion qui sera définie plus bas), pour
les confier a leur ambassadeur habituel (et privilégié). Ouvrir des boutiques a soi permet aux
marques de faire en sorte que les « bons clients » ne soient pas les clients de 1’enseigne de
distribution mais les bons clients de la marque. De faire en sorte qu’ils soient « choyés » car
identifiés dés leur entrée en magasin et mis en relation avec d’excellents ambassadeurs de la
marque.

Le data storytelling permet d’identifier, de segmenter, d’adapter, d’échanger, d’évaluer. Il
permet aux vendeurs de la boutique de marque de délivrer de meilleures prestations, en leur
permettant de consulter et d’analyser instantanément toutes les informations utiles (telles que

I’historique complet des achats du client).

Les magasins de marque, par I’interaction directe avec les clients qu’ils permettent, sont une
clé des politiques de fidélisation. Personnaliser les contacts, avoir de bonnes relations avec ses
clients privilégiés est vital pour la marque et cela va au-dela de la vente : « rendez-vous »
fréquents, suggestions, échanges d’informations, programme de fidélisation (récompenses
transactionnelles ou relationnelles). Le magasin de marque permet d’écouter (collecte
d’information, de prise de température, de remontée des besoins) mais aussi de parler aux
clients dans un style plus relationnel que transactionnel : courriers, bulletins d’informations,
magazines. C’est un lieu idéal pour associer les individus a la vie de la marque, faire des clients
des « amis » ou des partenaires. Cela répond au besoin de communauté de I’individu que nous
avons eévoqué. Les clubs de clients, les parrainages (qui renforcent 1’attachement et la fidélité
des clients qui se persuadent eux-mémes, en « vendant » la marque a leur entourage), les
événements : dans ses propres «murs», la marque peut susciter la curiosité des
clients/prospects, les récompenser (« happy fews ») ou féter «en famille » les moments

importants de la vie de la marque.

En termes de gestion de la fidélisation, il est difficile de mesurer la fidélité et d’évaluer le taux

de réachat ou concernant la fréquentation d’un canal de vente, le taux de retour dans le point de
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vente. Il est également difficile de savoir qu’un client a abandonné la marque ou de connaitre
les raisons de I’abandon. Repérer les clients mécontents (baisser le taux de départ) nécessite
d’avoir leurs retours clients et du personnel de contact formé a mieux les satisfaire. Tout cela
est possible quand la marque gére sa propre distribution.

La conquéte de nouveaux clients a un prix qui différe en fonction de la méthode d’acquisition.
Ceux recrutés par la promotion ont une valeur a vie inférieure a celle des clients recrutés au
prix de base (Lewis, 2006). Conquérir de nouveaux clients sur autre chose que le critere prix

est plus aisé pour les marques dans leurs propres magasins que chez leurs distributeurs.

Le lieu de vente, c’est également le lieu du marketing direct transactionnel/marketing direct
vendeur. L’ Association du Marketing Direct définit le marketing direct transactionnel comme
« un marketing interactif utilisant un ou plusieurs médias pour obtenir une réponse du client
et/ou une transaction ». Moyen de communication autant qu’un canal de distribution, on le
désigne aussi sous le terme « marketing direct intégré ».

La vente en magasin est la modalité la plus ancienne du marketing direct. Dans les magasins
physiques, le vendeur est au ceeur de ce marketing direct transactionnel. II est le lien avec la
clientéle, il transmet I’offre aux clients. Pour les clients, il est I’entreprise. Le role et la place
du vendeur sont conséquents, nous 1’avons déja pointé du doigt a travers de 1’étude exploratoire

préliminaire des avis clients LEGO exprimés sur Internet.

Le vendeur prospecte, qualifie les clients, définit les priorités entre eux. Il communique des
informations sur les produits et la marque, il vend, il assure le service en magasin lors de
I’expérience mais aussi apres-vente. Il recueille des informations sur les clients. Le terme
« personnel de contact » est donc plus réaliste. Il doit également représenter sa marque ou son
enseigne, en étre un « ambassadeur » : s’identifier a son entreprise et en étre 1’incarnation. Il
est formé a I’histoire de sa marque. Ouvrir leur propre boutique s’inscrit pour les marques
industrielles dans une stratégie de marketing direct transactionnel (distribution sans

intermédiaire entre le fabriquant et le consommateur).

Les marques industrielles ont longtemps réserveé la vente directe a leurs « clients », acheteurs
de leurs réseaux de distribution et non a leurs consommateurs, distinguant ainsi les ventes
réalisées par la marque aux distributeurs/clients des ventes realisées par les distributeurs aux
consommateurs. L’enjeu €tait d’augmenter les premiéres via les relations commerciales avec

les distributeurs puis de mettre en place des actions marketing pour écouler les produits stockés
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par les distributeurs et augmenter la part de marche. Avec leurs propres magasins, les marques
changent de logique et le consommateur devient le client direct avec qui les marques
entretiennent une relation commerciale (elle se limitait jusque-la a une relation marketing) : le
client final devient le client « direct ». Avoir le client final « en direct » peut étre plus efficace

pour la marque qui « contrdle » directement ce qui est vendu au client.

Une campagne publicitaire de marque est moins utile si en magasin, le vendeur « détourne » la
vente au profit d’une marque concurrente. Elle sert a faire croitre la catégorie et a faire rentrer
le consommateur dans le secteur en question mais ne va pas nécessairement servir la marque
dans des secteurs ou le conseil est important (pharmacie, parapharmacie, parfumerie, bricolage,
sport). La blouse blanche d’une conseillére en pharmacie peut influencer 1’intention d’achat
que le consommateur a pu forger, suite a son exposition a une publicité, méme ciblée et
colteuse. Les distributeurs suivent des plans de trade marketing précis, négociés avec toutes
les marques qu’ils vendent. Les conseils de leurs vendeurs vont ainsi varier au rythme de ces
plans d’actions négociés, des challenges organisés par les marques, des objectifs de leur point
de vente, objectifs imposés par leur enseigne et négociés avec les marques partenaires. Dans
leurs enseignes de distribution, méme les vendeurs les plus « acquis » & une marque se voient
imposer des objectifs les obligeant a la « désinvestir » pendant la durée d’une opération et a
« détourner les ventes », c’est-a-dire les demandes spontanées des consommateurs, pour une

marque si celle-ci n’est pas celle a privilégier pendant une période donnée.

Comment garantir des ventes lissées sur I’année, indépendamment des plans de trade marketing
de la marque et de la concurrence, des décisions des enseignes distributeurs et des préférences
des distributeurs ? Pour les marques, ouvrir des magasins fait partie des solutions. Une fois la
décision du consommateur prise, une fois que son choix se porte sur une marque, rien
(merchandising) ni personne (animateurs concurrents, distributeurs aux objectifs divergeant de
ceux de la marque) ne viendra détourner ce client : I’intention d’achat pourra devenir une vente

effective.

Au moment de 1’achat, pour que la transaction soit effective, il y a donc un enjeu majeur a avoir
en direct ses consommateurs. Faire croitre chaque client (cross selling ou up selling), tout
comme abandonner éventuellement des clients peu rentables ou se focaliser sur les clients a
forte rentabilité, demandent une excellente connaissance de 1’historique et du profil des clients

et requiérent pour les marques de collecter ces informations.
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Pour les marques, la boutique en propre permet donc un cercle vertueux : captation de données
qui sont ensuite utilisées en vue d’accroitre les performances des vendeurs, d’optimiser
I’expérience et le marketing en point de vente et de favoriser les transactions. La somme des
transactions donnant une relation a long terme (I’objectif pour les marques est de batir une
relation durable et solide). Ce cercle vertueux peut aussi étre déefini comme le renforcement
ROPO/PORO (research online, purchase offline) — rechercher sur Internet/acheter en magasin).
« Le comportement du client n’est pas linéaire et il peut prendre la forme du Web-to-store, du
store-to-Web (...) » (Belvaux et Notebaert, 2018). Dans cette optique, le magasin de marque est
le lieu idéal du CRM ainsi que du traitement des réclamations et de toutes les demarches de

fidélisation.

Enfin, le magasin physique est le lieu de la personnalisation, du marketing one to one. Apres
une orientation production, puis un marketing de masse et un marketing différencié, le
marketing est devenu personnalisé, interactif et individualise. Le marketing « one to one »
consiste pour les marques a produire du sur-mesure de masse et a construire une relation
personnalisée avec les clients, devenant partie intégrante de 1’élaboration des caractéristiques
intrinseques du produit : personnalisation du produit ou du service, du prix, de la
communication ou de la distribution (Rogers et Peppers, 1997). C’est une étape supplémentaire
de la relation individualisée, chaque client étant reconnu comme unique. Les marques
industrielles se sont emparées de cette tendance et, outre la « personnalisation de masse » (offre
industrielle de produits ajustés a chaque client, Pine, 1993 ; Peppers et Rogers, 1998), elle
propose cette personnalisation dans 1’offre d’expérience en point de vente, personnalisation
faisant écho a la customisation des produits, possible dans le contexte des sites de marque
(brand plant) de Caru et Cova (2006).

La personnalisation concerne également 1’offre expérientielle en elle-méme: selon
NESPRESSO, la marque doit pouvoir proposer une expéerience en magasin adaptée a chaque
client, mais aussi a chaque moment de vie du client. Un client qui entre dans une boutique
NESPRESSO doit se voir proposer plusieurs parcours expérientiels en fonction de son « envie »

du jour.

L’ouverture de boutique en leur nom propre peut permettre aux marques de s’inscrire dans cette
tendance et rend possible cette démarche de personnalisation ou d’individualisation. Pine et

Gilmore (1999) ont propose une matrice avec quatre cas de figure selon que I’individualisation
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concerne le produit en lui-méme, le service associé ou la représentation qu’en a le client. Dans
le premier cas, 1’offre et sa représentation ne changent pas, la personnalisation est de 1’ordre du
simple réglage. Dans un second cas, 1’offre est modifi¢e mais sa représentation reste inchangée,
il s’agit d’une « adaptation transparente ». Dans le troisi¢éme cas, 1’offre est inchangée mais sa
représentation est modifiée, il s’agit d’une présentation différente d’une offre standard. Enfin,
dans un dernier cas, I’offre et la représentation sont modifiées. La boutique de la marque, parce
qu’elle constitue un lieu de vente singulier, notamment en termes de production expérientielle,
modifie la représentation qu’a le client du produit. Elle est déja en cela, un lieu de
personnalisation, méme si I’offre produit n’est pas en soi modifiée. Par ailleurs, de nombreuses
boutiques de marque proposent un espace de personnalisation produit ou les clients vont
pouvoir devenir les acteurs de leur consommation. Il s’agit évidemment plus de
personnalisation que d’individualisation au sens Business to Business d’un produit sur-mesure.
My M&M'’s, NIKE, LINDT offrent dans leurs boutiques la possibilité (service) d’avoir un
produit unique, co-congu par le client, dans la limite de ce que la marque propose. Les magasins

de marque permettent de faire du marketing « one to one » dans un marché segmente.

CONCLUSION DU CHAPITRE

L’approche sémantique et symbolique de la marque ainsi que les études sur le capital
marqgue nous permettent d’affirmer que I’expérience de marque en magasin est essentielle pour
le positionnement et la différenciation et constitue un facteur clé de succes, pouvant devenir un

avantage concurrentiel pour la marque.

L’expérience magasin contribue au capital marque, a la notoriété et a I’image de la marque. Le
point de vente est, comme tout ce qui a trait a la marque, s€émantique et symbolique. C’est un

lieu de récits. C’est un espace de communication hors media.

Parce qu’il est le lieu du contact avec les clients et les prospects, parce qu’il est le lieu de la
récupération de données permettant a la marque de construire une Banque de Données, le point
de vente physique est un lieu stratégique pour la Gestion de la Relation Client (GRC), pour le
marketing relationnel, permettant a la marque de batir son capital client et une relation solide

et pérenne avec le consommateur, fondée sur la personnalisation, I’interaction et le sentiment
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de communauté. Les enjeux sont tels qu’il est fondamental pour les marques de maitriser la

production d’expérience sur le lieu de vente.

Pour mettre en ceuvre sa stratégique de management de 1’expérience client, I’entreprise doit
piloter ’expérience offerte aux clients (créatrice de valeur pour le client et pour elle-méme).
Dans ce cadre, elle congoit, produit et propose des contextes expérientiels en articulant des
stimuli : produits, environnements, activités, personnes (Antéblian et al., 2013). Manager
I’expérience client consiste a définir des points de contact stratégiques dans le parcours du
client, a definir et a articuler les expériences (Homburg et al., 2015) et a faire vivre des
expériences différenciantes suscitant des émotions positives assurant de la valeur a I’expérience
(Lasalle et Britton, 2003). Schmitt (1999) invite les marques a construire des expériences de
marque via les SEMS et les « experience providers » puis conseille a leurs managers de réfléchir
a des plateformes stratégiques expérientielles, expériences intenses autour de la marque, faites
d’interactions avec le consommateur. Hetzel (2002) propose sa roue expérientielle comme un
outil au service des marques. Les points de vente sont des endroits stratégiques pour proposer,
physiquement, des expériences autour de I’univers de la marque, des places privilégiées pour
la stratégie expérientielle des marques. A condition de pouvoir déployer ses propositions

expérientielles, ce qui n’est pas certain dans tous les magasins ou la marque est vendue.

Cela nous ameéne a la notion de la qualité de ’expérience de marque en point de vente et a
I’importance de garantir, de maitriser cette qualité.

Est-il possible, pour la marque, d’articuler les expériences qu’elle a congues et, plus encore, de
faire réellement vivre 1’expérience qu’elle a défini, d’offrir concretement les contextes
expérientiels qu’elle a élaboré, quand le lieu de vente fait partie du réseau de ses distributeurs
et donc n’est pas le sien ? La marque ne contrdle pas ces lieux de vente et ne peut pas toujours

y mettre en place ce qu’elle souhaite.

Dans I’ensemble du parcours client, le lieu de vente se caractérise par des attributs expérientiels
spécifiques. Le consommateur, quant a lui, dispose de motivations expérientielles, de critéres
de choix concernant les expériences « a vivre » en magasin, de criteres de préférence pour juger
de Tattractivité d’un point de vente. Tout cela renvoie a la notion de valeur attendue (de

I’expérience) mais de facto a la qualité de I’expérience.
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Dans I’analyse de I’expérience vécue par le consommateur, les notions de satisfaction et de
valeurs reviennent en tant que conséquences de 1’expérience, en tant que conditions : la valeur
accordée a I’expérience par le consommateur pour qu’elle advienne réellement.

Cela signifie que le consommateur pourrait ne pas laisser advenir I’expérience s’il ne la trouve
pas suffisamment attractive, s’il ne lui accorde pas suffisamment de valeur. Dans la seconde
partie de cette recherche, via une étude exploratoire de nature qualitative, nous tenterons de

définir les critéres de I’expérience « de valeur » aux yeux de I’individu.

Avant cela nous allons dans le chapitre 2 de cette partie adresser la question de la qualité.
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CHAPITRE 2
LA QUALITE DE L’EXPERIENCE EN MAGASIN

PARTIE 1 : ENJEUX STRATEGIQUES ET APPROCHES THEORIQUES DE L’EXPERIENCE DE MARQUE EN MAGASIN

Chapitre 1 : L’expérience de marque en magasin

Etudes documentaires : observation du phénoméne et du discours managérial (revue de presse); point de vue consommateur : avis
client Internet)

Approche théorique de I'expérience de marque en magasin: les expériences recherchées par le consommateur, la création de
valeur de I'expérience de marque en magasin (enjeux stratégiques marque et bénéfices consommateur)

Chapitre 2 : La qualité de Pexpérience en magasin

Approche théorique de la qualité. la « multi-experience » de la marque en magasin vs I’expérience authentique de marque dans ses
propres magasins

PARTIE 2 : DEMARCHE QUALITATIVE ET MODELISATION

Chapitre 3 : Etudes qualitatives exploratoires

Managers et consommateurs

Chapitre 4 : Présentation du modéle conceptuel, des variables clé et des hypothéses de recherche

PARTIE 3: TEST EMPIRIQUE DU MODELE

Chapitre 5 : Etude Quantitative

Développement dune échelle de mesure de la qualité globale de I'expérience de marque en magasin et

présentation du terrain
—_— -

Chapitre 6 : Etude Quantitative

Validation des construits, tests des hypothéses résultats et discussion : recommandations managériales, limites et
perspectives
e — |
S —————




Penser le lieu de vente, son attractivité pour le consommateur dans I’ensemble du
parcours client, réfléchir a ses attributs expérientiels, regarder les bénéfices attendus, les criteres
de choix pour une expérience « a vivre » en magasin, renvoie a la notion de valeur attendue (de
I’expérience) et de facto a la qualité de I’expérience, en tant qu’évaluation du vécu au regard

de ses attentes préalables.

La qualité est donc essentielle pour la création de valeur et les marques qui ont une politique de
qualité augmentent leurs bénéfices et leur rentabilité (Buzzell et Gale 1987). Une marque doit
donc connaitre les criteres createurs de valeur pour le client et comprendre non seulement sur
quels indicateurs ce dernier fonde son évaluation et son jugement de la qualité, mais aussi ses
attentes préalables. Qu’est-ce qu’une expérience de marque de qualité ? Par cette recherche,

nous souhaitons répondre en mettant I’authenticité au cceur de la question.

Dans ce chapitre, nous étudierons les approches théoriques de la qualité : qualité des services,
qualité de I’expérience de marque pour arriver a la qualité de I’expérience de marque en
magasin. Nous dégagerons les principaux leviers expérientiels proposés par les marques dans
leur production d’expériences en magasin (section 1).

Ensuite (section 2), nous nous interrogerons sur la possibilité pour les marques de proposer et
de faire vivre des expériences de qualité dans I’ensemble des points de vente de leurs réseaux
de distribution. Nous reviendrons alors sur la notion d’authenticité de 1’expérience de marque
en magasin évoquée au travers de nos études documentaires préliminaires et nous tenterons
d’en proposer une définition, du point de vue de la marque et du point de vue du vécu du

consommateur.
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SECTION 1- De la qualité de I’expérience de marque en magasin ...

1. Approche théorique de la qualité

PARTIE 1 : ENJEUX STRATEGIQUES ET APPROCHES THEORIQUES DE L’EXPERIENCE DE MARQUE EN MAGASIN
Chapitre 2: La qualité de Pexpérience en magasin

Section 1 : De la qualité de Pexpérience de marque en magasin ...

1. Approches théoriques de la qualité
1.1. Définition de la qualité
1.2. La qualité de Pexpérience de marque en point de vente
- Un ancrage dans la qualité des service
- La qualité de I’expérience

- La qualité de I’expérience de marque en magasin

# Cela nous améne a la question de la qualité. Une expérience de marque de qualité, c’est pour la marque une expérience hii permettant
d’atteindre ses objectifs stratégiques et d’offrir aux consommateurs les bénéfices qu’ils attendent de Pexpérience de marque en magasin

#» Comment les marques tentent d’assurer la qualité de Pexpérience en magasin ?

1.1. Définition de la qualité

La qualité englobe « /’ensemble des caractéristiques d’un produit ou d’un service qui affectent
sa capacité a satisfaire des besoins exprimés ou implicites » (Golder et al., 2012). Les
caractéristiques objectives d’un produit ainsi que sa capacité a remplir ses fonctions permettent
d’évaluer sa qualité « objective ». Cette qualité de conformité peut se définir par quatre
dimensions : la fiabilité, la durabilité, le respect des normes et performances sur les attributs

essentiels (caractéristiques secondaires, services associés au produit).

La qualité de performance est plus « subjective ». Elle se mesure au regard de la capacité des
caractéristiques a repondre aux attentes du client. Il s’agit d’une perception, allant au-dela des
dimensions objectives, qui est issue d’une « balance » entre attentes préalables et perception de
la réalité. La qualité devient alors plus relative puisqu’elle est liée aux attentes individuelles
mais aussi dans la mesure ou elle évolue au fil du temps et en fonction de la concurrence. C’est

de cette maniere que nous définissons la qualité de I’expérience de marque en magasin. La
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qualité est la performance de 1’expérience sur des criteres créateurs de valeur pour le

consommateur, mesurée par 1’écart entre les attentes et le vécu.

La marque doit donc connaitre les critéres créateurs de valeur pour le client, comprendre sur
quels indicateurs il fonde son évaluation et son jugement de la qualité, connaitre ses attentes

préalables.

1.2. La qualité de I’expérience de marque en point de vente

1.2.1. Un ancrage dans la qualité des services

Une analyse de la qualité dans le cadre de notre recherche sur I’expérience en magasin physique
nous amene a adresser les approches théoriques de la qualité des services. Le service est au
ceeur de I’expérience en magasin. La distribution fait partie du secteur des services et la marque
qui devient distributeur en ouvrant des boutiques en son nom se développe en amont et passe
donc de I’industrie au service. On peut dire qu’elle met en ceuvre une différenciation par le

service. Comment mesurer la qualité des services ?

- Définition du service

Le service est une activité ou une prestation immatérielle impliquant un échange, mais sans
transfert de propriété. 1l est par nature intangible, indivisible, variable et périssable et peut étre
ou non adjoint a un produit physique. Comme I’expérience qui n’existe réellement que dés lors
qu’il y a un individu pour la vivre, le service en magasin nécessite une simultanéité (production
et consommation), une proximité physique (client présent sur le lieu de production) et une
relation directe entre le client et le personnel de contact. Comme I’expérience, il nécessite une
participation du client dans la production. Tous les éléments avec lesquels le client est en
contact lors d’une prestation de service en magasin deviennent des éléments du service : locaux,

personnel, autres clients.
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La servuction se définit comme « [’organisation des moyens matériels et humains nécessaires
a la prestation de service » (Eiglier et Langeard, 1987). Cette prestation se structure autour de
différentes interactions : entre le client et le personnel de vente en contact (personnel de vente
dans les magasins), entre le client, le personnel de contact et 1’environnement matériel
(boutique, éléments du décor, architecture, merchandising...), entre le client et les autres
clients.

Pour definir une servuction, la marque doit choisir les éléments qui seront en interaction (quel
type de personnel de vente, quels types de clients, quels supports matériels) et définir les types

d’interactions.

- Approches théoriques de la qualité des services

Nguyen (1991) établit que le client évalue la qualité « totale » d’un service de fagon globale via
cing facteurs :
e [D’image de I’entreprise ;
e la performance du personnel en contact, liée & son expertise, son attitude et méme a ses
caractéristiques physiques ;
e la nature de D’environnement matériel (localisation, architecture du batiment,
équipement, éléments de décor, merchandising) ;
¢ le mode d’organisation interne puisqu’il reflete les objectifs visés par I’entreprise ;

e la satisfaction client résultant d’une comparaison attentes / performances.

Dans ses recherches, la qualité se mesure notamment par la satisfaction. La satisfaction ne nait
pas de la qualité percue. Elle est une composante de la qualité et non une conséquence, comme
dans les modeéles de confirmation/disconfirmation des attentes dans lesquels la perception et le
jugement de la qualité entrainent la satisfaction ou ’insatisfaction (avec d’autres critéres liés
aux caracteéristiques du service ou du bien).

Bien que les notions soient de nature différente, qualité et satisfaction sont intimement liées

dans les approches théoriques de la qualité.

Les travaux de Berry, Parasuraman et Zeithmal (1985 ; 1990 ; 1991 ; 1993) ont révolutionne la

qualité des services et sa mesure. Ils mettent au point une échelle de mesure de la qualité de
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service par les consommateurs : le modele SERVQUAL (Berry, Parasuraman et Zeithmal
(1985 ; 1990).

Satisfaction (sentiment de plaisir) et insatisfaction (sentiment de déplaisir) proviennent de la
comparaison entre la perception de 1’expérience et ce qui est attendu de 1’offre, les deux étant
déterminées par différents facteurs. C’est un jugement, une évaluation. Le modele dépasse un
modele classique de confirmation/disconfirmation des attentes dans la mesure ou il met en avant
des déterminants impactant les deux c6tés de cette comparaison et décrit les écarts (« gap »)
pouvant conduire a I’insatisfaction. La satisfaction des clients est issue de multiples vecteurs

qui font partie de I’offre ou qui gravitent autour.

Du coté des attentes, ces vecteurs sont : le « bouche-a-oreille », les besoins dont le client
souhaite la satisfaction, ses expériences passees, la communication de la marque, avec risque
de sur-promesses (notamment via le « buzz » médiatique venant augmenter le niveau des

attentes et donc potentiellement baisser celui de la satisfaction).

Les écarts peuvent étre liés a la qualité de 1’écoute (I’entreprise n’a pa compris les attentes des
clients), la qualité de la conception de I’offre (méme si les attentes sont comprises), la qualité
de la réalisation (I’offre est bien congue mais la maniére dont elle est concrétement réalisée
pose probleme), la qualit¢ de la communication (I’offre est bien réalisée mais mal

communiquée). La satisfaction provient de 1’écart entre les attentes et la perception de 1’offre.

Berry, Parasuraman et Zeithmal (1985 ; 1990) exposent ensuite des recommandations pour
baisser ces écarts et augmenter la satisfaction des clients : écouter, étre fiable, répondre aux
attentes de base, bien concevoir le service, bien traiter les réclamations, dépasser les attentes
des clients, étre équitable, développer I’esprit d’équipe, enquéter aupres des salariés, montrer
I’exemple. Ces pistes de résolution-ameélioration peuvent concerner des éléments tangibles

(aspect des installations, équipements, personnel de contact) ou intangibles.

Les criteres proposés pour mesurer la qualité des services sont « la tangibilité du service, la
fiabilité, la rapidité, la compétence, la courtoisie, la crédibilité et [’honnéteté de ’entreprise,
la sécurité, ’accessibilité des services, la communication, la connaissance des consommateurs

par l’entreprise » (Berry, Parasuraman et Zeithmal, 1990).
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Avec le concept de « zone de tolérance », Berry, Parasuraman et Zeithmal (1993) décrivent
comment les consommateurs jugent la qualit¢é d’un service comme dépendant du service
désiré/du service acceptable. La « zone de tolérance » est 1’écart entre le service tel qu’il devrait
étre aux yeux du client et le service tel qu’il est prét a I’accepter. Le service désiré dépend a la
fois du client (besoins, niveau d’exigence) mais aussi de 1’entreprise (promesses explicites ou
implicites de la marque).

Il dépend aussi de I’histoire personnelle passée du client avec la marque (expériences passées)

et des récits que le client a entendus : « bouche-a-oreille », presse, réseaux sociaux notamment.

La méta-expérience de la marque, propre au consommateur et composée de ses expériences
passées et de ses souvenirs, des récits d’expériences, des promesses d’expériences, va donc
jouer un rdle dans les attentes et dans la perception de sa qualité de I’expérience de marque en

magasin.

Le service acceptable (service minimum accepté) est influencé par les attentes mais aussi par
la perception des autres choix possibles, la perception que le client a de son propre réle ainsi
que de variables situationnelles. Rentrent également en considération I’anticipation et la

prévision que le client fait de ce service.

La qualité percue du service dépend de ses caractéristiques ainsi que de la comparaison du
service attendu et de la perception du service recu, de la balance entre le service désiré et le
service acceptable (zone de tolérance) vs la perception de la réalité vécue du service. Si ce qui
est vécu correspond aux attentes, il y aura un sentiment de satisfaction. Si ce qui est vécu est

jugé inférieur aux attentes, le client aura un sentiment d’insatisfaction.

- L hétérogénéité de la qualité du service

Ces concepts aboutissent au constat de I’hétérogénéité de la qualité du service puisqu’on
compare I’attendu a la perception du regu et que la perception n’est ni stable ni homogeéne, étant
notamment influencée par la dimension symbolique des éléments tangibles du service. La
perception que le client a du service dépend en effet autant d’éléments tangibles que de

dimensions plus symboliques. Tout, dans la proposition servicielle, dans la servuction en elle-
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méme, mais aussi plus largement dans le contexte, peut par exemple donner cette aura, cette

perception de qualité.

Par ailleurs, au-dela de la perception, la qualité du service peut objectivement varier puisque le
service est par nature variable car dépendant du producteur, du client et du moment. Le respect
des normes est donc trés important (dimensions tangibles du service, fiabilité, compétence,
implication, personnalisation). Pour garantir une qualité de services « formatée » et homogéne
dans tous les points de vente, I’entreprise doit donc essayer de garantir au maximum de

multiples facteurs.

Tout d’abord, le cadre expérientiel avec des éléments matériels symboliques (raccrochés a la
marque et a son storytelling) ayant pour vocation de rendre tangible la prestation de service et

de symboliser la qualité.

Ensuite, s’adapter a chaque client permet de « sécuriser » la qualité dans le sens ou, en
s’adaptant aux attentes, le magasin va ajuster le service vécu/pergu aux attentes individuelles
initiales. Cette forme de personnalisation du moment passe sur le lieu de vente nécessite une
bonne connaissance du client (typologie, historique, achats, préférences). Proposer un service
« sur mesure » adapté au désir du client, ¢’est « sécuriser » la variable client qui influence la
qualité.

Pour une marque, tout cela est possible dans sa propre boutique mais pas dans tous les magasins

de son circuit de distribution.

Pour garantir une qualité de service, 1’entreprise peut donc jouer sur le cadre dans lequel le
service a lieu, sur le client lui-méme, qui influence le service désiré, le service acceptable et sa
propre perception, mais aussi sur les caractéristiques des services et proposer un service

« formaté ».

Nombre de recherches montrent qu’un facteur essentiel réside dans le personnel en contact sur
les lieux de vente (Normann, 1983 ; Wiley et Sons, 1983 ; Carlzon, 1987). Entre I’entreprise et
la clientéle, il véhicule I’histoire, les valeurs, I’image de la marque. Il est co-acteur de
I’expérience et prestataire du service. Les contacts entre le personnel et le client lors de la
prestation de service sont les « moments de Veérité » car c’est lors de ces moments que le client

va constituer sa perception du service. Il est donc crucial que 1’entreprise prépare ces moments
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et la formation du personnel de contact est incontournable. Former le personnel est aussi un
moyen de garantir une qualité de service et de lutter ainsi contre son caractere hétérogéne.
L’enjeu est de réussir a sensibiliser mais aussi a standardiser et controler. Dans leurs recherches,
Kozinets et al. (2002) alertent sur le frein que peut constituer le facteur humain dans la mise en
ceuvre des contextes expérientiels (servicescapes) : le personnel de contact doit étre bien formé,

bien payé si son rdle est important dans 1’expérience.

Les travaux de Schneider, Parkington et Buxton (1980), de Schneider et Bowen (1985 ; 1993)
révélent que la démotivation, le stress ou I’insatisfaction du personnel de contact ont des
répercussions négatives sur le service percu par les clients. 1l est donc décisif, pour influencer
positivement la perception des services, d’avoir des « champions de marque » et d’organiser
les interactions entre ces ambassadeurs et les clients, toutes les occasions de contact entre eux
étant des « moments de vérité » influencant la qualité percue du service et la satisfaction du

client.

Carlzon (1986) propose de repenser I’entreprise en partant du personnel de contact, les
« salariés de premiere ligne ». La qualité du service sera obtenue si I’entreprise commence par
« s ’occuper au mieux » de ses salariés, car, a leur tour, ils s’occuperont mieux de leurs clients.
Son modele de «pyramide renversée » place le personnel de contact au sommet de
I’organisation. L’école nordique des services partage cette vision (Gummesson, 1990). « La
fagon dont le responsable d’agence bancaire, le guichetier, le salarié de I’agence de voyage,
(...) traite les clients, ce qu'il dit et la fagon dont il se comporte, est décisif pour le service que
percoit le client» (Gronroos, 1984). Les critéres influencant la perception de qualité du
personnel sont nombreux : notamment la compétence, la politesse (respect, considération), la
crédibilité et la fiabilité (des personnes dignes de confiance), la serviabilité et I’écoute, la clarté
d’expression. La compétence du personnel, sa capacité a gérer les problémes et a trouver des
solutions sont particulierement importantes pour les consommateurs (Dougherty et Murthy,
2009).

Recruter et former un personnel de vente est donc un avantage distinctif conséquent pour une
marque. A nouveau se pose la question de la faisabilité dans I’ensemble des lieux de vente de

la marque.

En 1995, Keaveney publie une étude sur les points critiques pouvant inciter le client a changer

de prestataire dans le domaine des services. lls peuvent étre regroupés en huit catégories : le
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prix, le manque de praticité (horaires, attente, etc.), les défaillances (erreurs notamment), les
interactions avec le personnel (manque d’attention, de politesse, d’écoute, incompétences), la
réactivité si problémes, la concurrence (service meilleur ailleurs), 1’éthique (vente forcée
notamment) et, les problémes liés aux fournisseurs (changement, etc.).

Ces criteres sont considérés comme pouvant favoriser un changement de prestataire mais ne
sont pas considérés comme permettant de mesurer la qualité, il est tout de méme intéressant de

les considérer dans une approche visant a définir une expérience en magasin de qualité.

1.2.2. Qualité de I’expérience

Des indicateurs de mesure de I’expérience ainsi que son impact sur la fidélité et sur la relation
avec I’entreprise proviennent des approches de la qualité totale dans les services (Total Quality
Management) : Lemke, Clark et Wilson (2011), Maklan et Klaus (2011), Klaus et Maklan
(2012 ; 2013).

Brakus, Schmitt et Zarantonello proposent en 2009 une échelle de mesure de I’expérience de
marque, construite autour de dimensions sensorielles, affectives, comportementales et
cognitives (Zarantonello et Schmitt, 2010). En 2013, Nysveen, Pedersen et Skard appliquent
cette échelle au secteur des services en ajoutant une dimension supplémentaire : 1’expérience

relationnelle.

Pour Maklan et Klaus (2011), les indicateurs tels que la satisfaction ou le Net Promoter Score
(écarts entre les Promoters, individus disposés a recommander la marque et les Detractors) ne
suffisent pas pour mesurer la qualité de ’expérience. Ils construisent alors une échelle : la
Customer Experience Quality — EXQ avec quatre dimensions : expérience produit, focus sur
les résultats, moments de vie et paix de 1’esprit (POMP - product experience, outcomes focus,
moments of truth, peace of mind). Elle mesure donc I’expérience de consommation (d’un bien
ou d’un service), I’état d’esprit du consommateur, les moments de vérité propres a I’expérience
mais aussi ses résultats. En 2013, Klaus et Maklan démontrent que la qualité¢ de I’expérience

permet davantage que la satisfaction de prédire la fidélité et I’intention de recommandation.
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1.2.3. La qualité globale de I’expérience de marque en magasin

Dans notre recherche, nous souhaitons traiter la qualité de I’expérience de marque en magasin.
L’expérience étant une articulation de biens, de services, de personnes, sa mesure résulte de la

qualité des services et de la qualité de I’expérience.

Pour I’individu, ce jugement résulte d’une balance entre ses attentes (bénéfices, valeur attendu,
motivations expérientielles, attributs et caractéristiques de 1’expérience en magasin) et son
vécu. De I’analyse de notre qualité des services, nous pouvons noter que I’hétérogénéité des
expériences vécues en magasin peut entrainer une hétérogénéité de la qualité percue. De méme
que pour les services, les attentes concernant 1’expérience se forgent a partir de ses expériences
passées, de celles de son entourage, des promesses recues (vendeurs, publicité), etc. Les unes
apres les autres, les expériences successives vont donner au client une perception de

I’expérience de marque en magasin, la faire évoluer et ainsi modifier les attentes.

Dans la seconde partie de ce travail, nous tenterons de comprendre et de recenser les attributs
et les critéres d’une expérience en magasin « de valeur », i.e., «réussie » aux yeux des
consommateurs (cela peut d’ailleurs varier d’un canal a I’autre). Pour cela, nous avons mené

une série d’entretiens exploratoires auprés de consommateurs.

Avant cela, abordons la notion de qualité du cété marque. Une expérience de marque de
qualité, c’est pour la marque une expérience lui permettant d’atteindre ses objectifs stratégiques
et d’offrir aux consommateurs les bénéfices qu’ils attendent de I’expérience de marque en
magasin. Etudions, les moyens que la marque met en ceuvre en point de vente pour proposer
une expérience de qualité. Nous verrons ultérieurement (section 2) si cela est réaliste dans

I’ensemble des réseaux de distribution de la marque.
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2.  Les leviers de I’expérience de marque en point de vente : le magasin de marque, un

lieu privilégie

PARTIE 1 : ENJEUX STRATEGIQUES ET APPROCHES THEORIQUES DE L’EXPERIENCE DE MARQUE EN MAGASIN
Chapitre 2: La qualité dePexpérience en magasin

Section 1 : De la qualité de Pexpérience de marque en magasin ...

1. Approches théoriques de la qualité
1.1. Définition de la qualité
1.2.La qualité dePexpérience de marque en point de vente

# Cela nous améne a la question de la qualité. Une expérience de marque de qualité, c’est pour la marque une expérience i permettant
d’atteindre ses objectifs stratégiques et d’offrir aux consommateurs les bénéfices qu’ils attendent de Pexpérience de marque en magasin

» Comment les marques tentent d’assurer la qualité de expérience en magasin ?

2. Les leviers de ’expérience en point de vente: le magasin de marque, un lieu privilégié

2.1. Le storytelling etles émotions
- Storytelling
- Emotions
- Le magasin de marque: lieu privilégié

2.2.La proposition servicielle
- La dimension servicielle de I’expérience en magasin
- Les services en magasin de marque comme leviers d’enrichissement de 1’offre produit

- Le role du personnel de marque

» Cela est-il réaliste dans ’ensemble des points de vente des réseaux de distribution dela marque?

Apres avoir rappelé la place de D’expérience en magasin dans l’expérience de
consommation, dans I’expérience globale de marque et dans la méta-expérience, nous avons
exposé le rdle et les enjeux de I’expérience en magasin pour les marques (nous avions évoqué
précédemment [’attractivité du magasin et de 1’expérience en magasin pour I’individu, les

bénéfices qu’il retire de I’expérience en magasin, ses attentes en termes de valeur).

L’importance de 1’expérience en magasin est telle que, pour les marques, offrir, et méme
garantir une expeérience de qualité en point de vente est essentiel. Quels moyens mettent-elles
en ceuvre en point de vente pour proposer une expérience de qualité, c’est-a-dire pour créer de
la valeur pour le consommateur via I’expérience en magasin mais également pour elles-
mémes ? Pour permettre au lieu de vente de tenir son réle c6té marque : positionnement,
différenciation, image et notoriété, construction et consolidation du capital marque et capital

client ?

La production d’expérience sur les lieux de vente passe par divers leviers expérientiels. Ils

peuvent étre virtuels et utiliser la technologie (digitalisation du point de vente, films, réalité
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augmentée, etc.) ou se caracteriser par de la « proximité » reposant sur ’ambiance et la relation
humaine (Sundbo et Darmer, 2008). Nous allons exposer les principaux moyens mis en ceuvre
par la marque pour la construction de contextes expérientiels propres a la marque en magasin
issus de notre étude exploratoire du discours managérial et des avis Internet des clients LEGO :
le storytelling, les émotions et la dimension servicielle de I’expérience en point de vente. Nous

verrons que cela n’est pas possible dans tous les points de vente.

En effet, le magasin de marque reste le licu idéal pour une production d’expérience de qualité
du point de vue de la marque. Dans un contexte omnicanal, communication et distribution se
confondent. Si Internet est un moyen de communication et un canal de distribution, il en est de
méme pour le point de vente physique. « La frontiére entre communication et distribution est
totalement brouillée » (Filser et Roederer, 2016). Le magasin de marque est le lieu ou
communication et distribution se réunissent naturellement, avec une possible maitrise gage

d’efficacité.

Dans sa propre boutique, de nombreux leviers vont permettre a la marque de construire ou de
modifier son positionnement, son image : vendeurs, merchandising, expériences proposeées,
éveénements, etc. C’est un lieu de distribution et de communication entre ses murs (image) mais
également en dehors via les remontées presse (image et notoriété). La boutique de marque
s’avere également stratégique en termes de différenciation (par I’expérience et par le lieu de

vente).

2.1. Le storytelling et les émotions

2.1.1. Le storytelling, en point de vente : le récit de la marque mis en scéne

« L’activite la plus importante en marketing est la distribution et la consommation d’histoires »
(Badot, 2005). Comment, I’entreprise distribue-t-elle ses histoires ? Comment crée-t-elle ses
propres histoires ? En utilisant le capital de sa marque, ’entreprise va puiser de quoi

« fabriquer » puis raconter une histoire et nourrir 1I’expérience proposée en magasin. L’histoire

va donc tout autant incarner que nourrir la marque.
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Le storytelling est un mode de communication basé sur la structure narrative des contes :
raconter une histoire avec des objectifs de communication, de vente, de positionnement, de
différenciation et de construction d’image de marque. C’est un instrument essentiel de
I’expérience de marque en magasin : parler d’une marque en la racontant. Comment mieux
« réenchanter » que par un conte ? Par ailleurs, les histoires sont d’excellents moyens pour
donner du sens. Et le récit est la base de la théatralisation. Alors que le réenchantement, la quéte
de sens, la théatralisation sont recherches par le consommateur. Plutét que de souligner des
arguments marque ou produit par une argumentation (fondée sur la logique), le principe du
storytelling est d’utiliser la narration pour attirer l'attention du consommateur qui va « rentrer »
dans cette histoire, de susciter ses émotions pour qu’il s’approprie le message de la marque,
voire qu’il en devienne acteur. Le but visé est de rendre I’argumentation commerciale plus
percutante en suscitant et en mobilisant les émotions du consommateur (Lewi, 2003 ; Bass,
2007 ; Denning, 2007 ; Bollon, 2010 ; Durand, 2011). Il permet de construire la personnalité de
la marque (voire la rendre mythique), de faciliter la mémorisation. Cela peut étre des histoires
réelles, comme les « mythes » du fondateur de la marque tout aussi bien qu’imaginaires.

L'entreprise crée son storytelling pour émettre et véhiculer I'image qu'elle souhaite.

2.1.2. Le magasin, lieu de la stimulation des émotions

Les émotions sont considérées comme la langue méme de I’expérience. Dans le discours
managérial autant que dans la littérature (Holbrook et Hirschman, 1986 ; Pine et Gilmore,
1999 ; Schmitt, 1999 ; Hetzel, 2002 ; Filser, 2002 ; Arnould et Thompson, 2005 ; Lipovetsky,
2006), I’expérience est polysensorielle et émotionnelle. Les sensations physiques sont
importantes et le marketing sensoriel se charge de mettre en place, en point de vente, des

contextes sollicitant ou impactant les sens de 1’individu : odeurs, couleurs, lumiére, musique.

Une émotion est une réaction psychologique et physique, engendrée par la confrontation a une
situation. Elle commence par avoir une manifestation interne avant d’entrainer une réaction. A
sa source, on trouve les mécanismes d’évaluation de I’environnement décrites par les théories
cognitivistes. Scherer (1984) décrit cing dimensions se succédant chronologiquement, les deux

premiéres validant le passage aux suivantes :
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e I’évaluation de la nouveauté de 1I’événement : I’événement est-il familier ? Soudain ?
Prévisible ?
e [|’évaluation de la valence, i.e. du caractére agréable ou désagréable de 1’événement :
I’événement est-il négatif ? Attirant ? Repoussant ? Aversif ?
S’il est évalué « nouveau » et « agréable », I’événement sera considéré comme « pertinent »
émotionnellement parlant et dans ce cas, 1’évaluation pourra passer a 1’étape suivante :

I’évaluation par rapport aux buts et aux besoins.

Ekman (1982) définit six émotions de base (ou primaires) : la peur, la colére, le dégoQt, et la
tristesse (négatives) ; la joie et I’intérét/surprise (positives). Les autres émotions (secondaires)
sont des mixtes ou des dérivés, des mélanges composés d’émotions de base. Plutchik (1980)
établit une roue des émotions, illustrant la capacité des émotions a se combiner les unes aux

autres et a varier en intensité.

Les sentiments sont des réactions émotionnelles des individus et peuvent étre, modérés ou
intenses, négatifs ou positifs. Kahle, Poulos et Sukhdial (1988) définissent les six grands types
de sentiments susceptibles de contribuer a la construction d’une marque : la chaleur,
I’amusement, la stimulation, la sécurité, I’approbation sociale, I’estime de soi. Les trois
premiers types relévent de I’expérience immédiate et se mesurent en termes d’intensité. Les

autres sont d’ordre privé, s’inscrivent sur la durée et s’évaluent en fonction de leur profondeur.

Les marques utilisent les émotions parce qu’elles permettent de construire la marque. En outre,
les produits ayant la capacité de susciter des émotions positives ont davantage de succes aupres
des consommateurs. Les émotions suscitées pendant une expérience forment des associations
qui demeurent accessibles durant la consommation. Pour que les émotions et les jugements
suscités puissent influencer favorablement le comportement des consommateurs, ils doivent
intérioriser ces réactions positives de sorte qu’elles ressortiront a chaque fois qu’ils entrent en
contact avec la marque. Il est donc « indispensable de concevoir des produits qui évoquent des
émotions positives » (Desmet, 2012). Il en est de méme pour les expériences en magasin.
Ensuite, en fonction de leur valence (positive ou négative), ces émotions vont entrainer des
répercussions comportementales : intention d’achat, attachement a la marque, attitude positive.
On peut faire un paralléle avec la publicité transformationnelle, congue pour modifier la

perception des consommateurs par rapport a I’expérience d’utilisation du produit (Puto et
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Wells, 1983 ; Hoch et Deighton, 1989). L’expérience en magasin est utilisée par les marques

pour susciter ou modifier des émotions du consommateur.

2.1.3. Le magasin de marque: un lieu privilégié de production de storytelling et

d’émotions

Les magasins de marque incarnent la métaphore de la marque. Ce sont les lieux privilégiés du
storytelling. Les brand stores sont les lieux privilégiés des brand tales (Caru et Cova, 2006).
lIs font partie de la «signalétique de la marque », de I’ensemble des signes facilitant la
reconnaissance d’une marque (nom, packaging, design, emblémes de marque - 10go, « jingle »,
symboles, signature, codes graphiques), utilisés par les responsables marketing pour capter
I’attention sur la marque (en mobilisant tous les sens physiques des consommateurs). lls

permettent 1’identification, ils constituent des promesses (Keller, 2019).

Tel un musée, la boutique rassemble 1’univers de la marque. Elle incarne sa symbolique. Elle
est le lieu ou la marque s’incarne physiquement, dans des murs, dans un décor expérientiel, au
travers d’ambassadeurs de la marque (personnel), via une expérience (dimensions de

I’expérience de Roederer, 2012).

Elle rend la marque tangible, lui donne une matiére et elle réincarne la métaphore de facon
cohérente. Elle la réifie et la personnalise dans la mesure ou les vendeurs vont étre pergus
comme des incarnations de la marque, des ambassadeurs. En créant une boutique, les
responsables marketing vont favoriser les associations liées a la marque, a certains événements
notables de son histoire, & son héritage et, en créant des associations sous la forme de mythe,
de réve, ils vont faire de leurs marques des icones, notamment via le storytelling, possible

comme nulle part ailleurs dans la distribution.

Le magasin de marque permet également le marketing informatif, autre narration autour de la

marque.
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2.2. La proposition servicielle

C’est un autre levier expérientiel en magasin que 1’étude du discours managérial et des

consommateurs (avis Internet clients LEGO) a fait ressortir.

La littérature sur la qualité des services a été évoquée dans la premiére partie de cette section et
nous avons insist¢ sur 1’enjeu crucial de I’homogénéité de la dimension servicielle de
I’expérience : celle de la prestation, celle de la qualité et celle des comportements des acteurs.
Voyons ici en quoi la proposition servicielle en magasin, et en particulier en magasin de
marque, est un axe de différenciation et de positionnement et un levier stratégique en termes de

capital marque et de capital client.

2.2.1. La dimension servicielle de I’expérience en magasin

Si le service peut étre I’offre de I’entreprise, il peut étre associé a un bien, ¢’est-a-dire constituer
une dimension servicielle de 1’offre de ce bien. Le service en tant que levier de I’expérience,
peut étre considéré comme une dimension de 1’offre produit. Un produit est constitué de
différentes dimensions (concept produit, la formule, I’identité, le packaging, etc.) auxquelles
viennent s’ajouter des services associés, complémentaires au véritable cceur de 1’offre. Cette
« composante » services donne au produit des bénéfices supplémentaires. De base ou
additionnels, ils sont des leviers importants de la politique produit d’une marque notamment de
différenciation par le service (« produit étendu » dans cette compréhension extensive de 1’offre,
Eiglier et Langears 1977, mais aussi de «services peériphériques» ou de « services

supplémentaires », Lovelock 1994).

Le service est un levier en point de vente physique pour la différenciation de la concurrence. Il
constitue un enrichissement de 1’offre et la composante service modifie la perception de I’offre
en comparaison avec les autres marques (MacMillan et McGrath, 1997). C’est le cas en
particulier des services additionnels (les clients attendent les services de base qui sont par
ailleurs la plupart du temps communs a tous les intervenants sur une catégorie d’offre) : services

de préparation de I’achat, services de facilitation de la transaction, services aprés-vente.
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IIs sont souvent classés relativement a 1’étape du processus d’achat concerné. Lovelock (1994)
classifie les services associés en huit catégories : information, conseil, accueil, prise en charge,

prise de commande, traitement des cas particuliers, facturation et paiement.

Se déplacer dans le domaine des services peut s’avérer payant pour une marque (Furrer, 1997 ;
Anderson et Narue, 1995) car les possibilités de différenciation et de recherche d’avantages
concurrentiels y sont importantes (Lejeune, 1989 ; Thompson, Desourza et Gale, 1985 - sur la
contribution du service a la rentabilite).

Mais, comme évoqué plus haut, la dimension servicielle de I’expérience en magasin confronte
les points de vente aux enjeux propres au marketing des services: enjeux en termes de
différenciation de 1’offre, de communication et de commercialisation, de qualité des prestations,

de gestion du personnel (Eiglier et Langeard, 1981).

Le service est un levier important de ’expérience en point de vente (positionnement,
différenciation de I’offre, enrichissement de 1’offre, création de valeur pour le client). A

nouveau, le magasin de marque est un lieu privilégié.

2.2.2. Les services en magasin de marque comme leviers d’enrichissement de I’offre

produit

Ouvrir une boutique est une facon d’adjoindre des services a 1’offre produit de la marque, la
« composante » service associés aux produits étant complémentaire au véritable cceur de 1’offre

et donnant aux produits des bénéfices supplémentaires.

Dans leurs propres magasins, les marques font une offre produit globale, enrichie : autour des
produits vendus, elles ajoutent cet ensemble de services. L’expérience d’achat en magasin de
marque fait partie intégrante de 1’offre par sa dimension expérientielle et par sa dimension
servicielle. La composante service modifie la perception de I’offre en comparaison avec les
autres points de vente ou le consommateur peut trouver la marque mais aussi en comparaison
avec la concurrence : accueil, information, conseil, livraison, maintenance, traitement des
réclamations, etc.

Le retail de marque, par les services qui y sont proposés, constitue un enrichissement de 1’offre

également dans le cadre d’une stratégie de différenciation de la concurrence (stratégie de
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différenciation par le service). L’offre est donc modifiée, en comparaison de celle qu’on
retrouve dans I’ensemble de sa distribution, la perception des consommateurs peut donc en étre

différente.

Dans I’approche concurrentielle, les services de base sont communs a toutes les offres d’une
catégorie de produits sur un marché tandis que les services additionnels sont des services
différenciateurs. Dans ses propres points de vente, la marque peut en proposer a toutes les étapes
du processus d’achat et, dans I’esprit du consommateur, ses services seront associés a la marque
et non pas au distributeur.

On peut aussi considérer que I’offre principale de la boutique de marque est une prestation de
service puisqu’un fabricant qui se diversifie en aval en développant des activités de distribution
devient distributeur donc un prestataire de services, la distribution faisant partie du secteur des

services.

2.2.3. Le ro6le du personnel de marque

Le personnel est au coeur du marketing des services. Gronroos (1984) ajoute aux éléments du
mix des marques deux nouvelles variables : le marketing interne et le marketing interactif. La
problématique du marketing interne est liée au personnel de I’entreprise qui doit étre
particulierement bien formé. La problématique du marketing interactif est liée a 1’interaction
acheteur/vendeur car la fagcon dont le client va percevoir la qualité du service est liée a cette

interaction.

Dans les magasins de marque, tout peut permettre au personnel d’avoir une image de
compétence, de disponibilité. Le personnel est gage de la perception de la qualité du service
(voir ci-dessus). En magasin de marque, il peut aider le client a avoir une image de qualité de
la prestation, image reconnaissable, attractive, identique d’un magasin a 1’autre mais spécifique
comparée a celle des points de vente des distributeurs : objet, architecture, décor, habillement,
équipement, environnement visuel et sonore. Tous ces éléments matériels font partie de la
dimension symbolique de I’expérience de service et sont des indices pour le client. Les éléments
matériels ou intangible sont les signifiants, d’un signifi¢ que le consommateur va fortement

désirer.
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La formation du personnel est essentielle, le service nécessitant une proximité physique et une
relation directe entre le client et le personnel de contact (Normann, 1983 ; Carlzon, 1987). Pour
ces « moments de vérité », il est donc crucial de former le personnel de contact, ce que facilite

le magasin de marque.

Former le personnel, c’est en faire un ambassadeur de marque. C’est la condition pour refléter
et transmettre les valeurs et I’ensemble de 1’univers symbolique de la marque ainsi que son
storytelling, puis former le client. Et c’est ce qu’attendent les consommateurs. Si cela est une
tache compliquée avec le personnel de ses distributeurs, cela semble plus réaliste et plus

efficace avec son propre personnel dans ses propres magasins.

Dans le domaine des services, ou il est crucial d’adopter un comportement pro-marque face a
la clientéle, est né le concept de « champions de marque ». lls se définissent comme des salariés
impliqués et engagés, ayant une forte capacité de représentation, experts du storytelling de
marque dont ils partagent les valeurs notamment gréace a leur longue carriére a son service (Ind,
2007 ; Berger-Rémy et Michel, 2014). Leur rble est de communiquer sur la marque et ses
valeurs, de favoriser I’implication et I’engagement, de recommander, de partager les best
practices (Ind, 2007). Le champion de marque ainsi défini semble agir en premier lieu
davantage au contact de ses collégues que face au client.

Dans leurs travaux, Mercanti-Guerin et de Lassus (2019), reprennent ce concept de champion
de marque pour décrire le réle du directeur artistique dans le secteur du luxe : « L identité de
marque est, alors, intégrée au concept de soi des salariés. Ces derniers adoptent des
comportements en accord avec les objectifs de la marque ». L’état d’esprit du champion de
marque décrit peut étre appliqué au personnel de contact dans les magasins de marque : « Un
champion de marque doit étre crédible avec un fort pouvoir d’influence. 1l doit, également, étre
créatif, générer des idées et suivre leur implémentation au sein de [’entreprise. Il exerce un role
de dissémination des bonnes pratiques et de leadership. Son importance centrale dans la
gestion de la marque en fait un individu référent et peut servir de grille d’évaluation des
comportements des salariés a 1’égard de la marque (proches versus éloignés) » (Mercanti-

Guerin et de Lassus, 2019).

Former le personnel, en faire des ambassadeurs, des champions de marque, c’est pour la

marque, se donner les moyens d’assurer la dimension servicielle de 1’expérience en magasin,
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gage de différenciation et levier de positionnement dont le role est fondamental dans la

construction du capital marque et du capital client.

Coté consommateur, ¢’est aussi un moyen de garantir une qualité de service et de lutter contre
I’hétérogénéité intrinséque au service. L’enjeu est de standardiser, de controler. Standardiser la
proposition servicielle de 1’expérience en magasin, ¢’est garantir au client la méme prestation
dans le temps et dans 1’espace (d’une boutique de marque a I’autre). Cette standardisation passe
par un comportement « formaté » du personnel : chartes, normes (avec contrdles) que tous en
magasins doivent respecter et garantir et qui permettra une différenciation entre les boutiques

de la marque et les autres magasins ou le consommateur peut acheter la marque.

Relativement a la qualité des services, elle est symbolisée par le cadre expérientiel avec des
éléments matériels symboliques (raccrochés a la marque et a son storytelling) ayant pour
vocation de rendre tangible la prestation de service. Pour une marque, cela est possible dans sa
propre boutique mais pas dans tous les magasins de son circuit de distribution.

Proposer un service « sur mesure » adapté au désir du client, c’est « sécuriser » la variable client
qui influence la qualité. La encore, cela est faisable pour une marque dans ses propres magasins,

en connaissant ses clients.

Mais lorsque 1’exécution de la dimension servicielle venant enrichir I’offre produit est confiée

a un distributeur, ’enjeu 1i¢ a I’hétérogénéité de la qualité s’intensifie encore.

CONCLUSION DE LA SECTION

Cette présentation des leviers de I’expérience en magasin pour les marques et la mise en
avant du lieu privilégié que constitue, en la matiére, le magasin de marque, nous amenent a la
question de la disparité des lieux de vente et a la question de la distribution. La production
d’expérience sur les lieux de vente passe par divers leviers que les marques peuvent plus ou
moins librement mettre en ceuvre en magasin. Car si les enjeux de ces leviers (storytelling,
émotions, services) sont déterminants, la question de leur maitrise par les marques se pose,
rendant la stratégie des marques en termes d’expériences parfois inaboutie, inconsistante ou

incohérente et faisant apparaitre la notion de production d’expérience non voulue par
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I’entreprise. Comment garantir la qualité¢ de la proposition expérientielle en magasin ? Est-ce
possible ? Ouvrir ses propres boutiques de marque, devenir retailer, apparait alors comme la
solution incontournable pour « garantir » au consommateur, une expérience de marque « pure »

et « maitrisée », « authentique ».
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SECTION 2 — ... a Pauthenticité de ’expérience de marque en magasin

Apres avoir propose une revue de littérature sur la notion de qualité, nous avons examiné
les principaux moyens que les marques mettent en ceuvre en point de vente, pour proposer une
expérience marque de qualité, créatrice de valeur pour I’entreprise et pour I’individu. Pour les
marques, cela n’est pas possible dans tous les points de vente de I’ensemble de son réseau de
distribution, en particulier ceux qu’elle ne controle pas. Ouvrir ses propres magasins peut alors
apparaitre pour les marques, comme une garantie d’offrir une expérience de qualité au
consommateur, une expérience propre a la marque, de facon pure et maitrisée,
« authentiguement ». Dans cette section, nous proposons d’aborder la question de 1’authenticité
qui a transparu de 1I’étude exploratoire des avis exprimés par des clients sur Internet a la suite
de visites dans deux types de lieux de vente différents : LEGO STORE et magasins de jouet

distribuant la marque danoise parmi d’autres marques.

Dans un premier temps, nous montrerons que 1’expérience de marque proposée en magasin est
multiforme et « mélangée » a d’autres expériences de marque. L’individu vit plus une « multi-
expérience » qu’une expérience de marque authentique. Nous proposerons ensuite une

définition de I’authenticité de 1’expérience de marque en magasin.

1. Limites du marketing expérientiel en magasin dans son approche managériale :

I’expérience non voulue par I’entreprise

PARTIE 1 : ENJEUX STRATEGIQUES ET APPROCHES THEORIQUES DE L’EXPERIENCE DE MARQUE EN MAGASIN

Chapitre 2: La qualité de I'expérience de marque en magasin

Section 1 : De la qualité de I'expérience de marque en magasin ...
1. Approches théoriques de la qualité
2. Les leviers de I’expérience en point de vente: le magasin de marque, un lieu privilégié
# Cela est-il réaliste dans I'ensemble des points de vente des réseaux de distribution de la marque ?
Section 2: ... i Pauthenticité de ’expérience de marque en magasin
1. Limites du marketing expérientiel en magasin dans son approche managériale : I’expérience non voulue par Pentreprise
1.1. Marque, enseigne, marque-enseigne : faire vivie une expérience de marques chez un distributeur ? De la méta-expérience a la multi-expérience.
- Les marques industrielles et leur distribution
- Le retail des enseignes a évolué et les distributeurs se gérent comme des marques
1.2. En conséquence, faire vivre une expérience de marque chez un distributenr est difficile
- L’expérience marque est « diluée »
- L’image de marque est « brouillée »
- Alors queles enjeux de la marque lié au point de vente sont stratégiques

1.3. Le magasin de marque : la « garantie » d’une expérience authentique de la marque
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A TI’heure du multicanal et avec 1’avénement d’Internet, des réseaux sociaux et dans un
environnement international, de nouveaux acteurs ont émergé et le management de I’expérience
client s’est complexifié. La maitrise par les marques des acteurs de la chaine de distribution se
voit menacée et I’expérience peut ainsi €tre bousculée, redessinée par des facteurs extérieurs
désormais multiples. A une seule et méme marque correspondent des expériences d’achat
variées, entrainant la multiplication des expériences proposées et une potentielle inconsistance
de I’expérience de la marque. Les points de rencontre entre la marque et le consommateur sont
de plus en plus nombreux et moins maitrisés. Les différents canaux ne sont pas identiques
techniquement ni maitrisables totalement: on peut se demander comment assurer cette
expérience de marque de maniére consistante ? Comment garantir une expression cohérente de
la marque alors que la méta-expérience de la marque, « assemblage » d’expériences (Filser et
Roederer, 2016). En point de vente, ¢’est une multi-expérience que vit I’individu. On ne peut
pas parler de I’expérience de marque en magasin mais des expériences de marques en magasin,
certaines étant non voulues par les marques. L’expérience de marque authentique est, en
magasin, toute relative et difficilement garantie. Nous allons tenter de montrer pourquoi la
marque ne peut pas garantir une expérience de marque authentique dans tous les magasins de
I’ensemble de sa distribution. Pourquoi le client ne peut pas vivre une expérience

authentiqguement de marque dans I’ensemble des points de vente qui la distribuent.

1.1. Marque, enseigne, marque-enseigne : faire vivre une expérience de marque chez un

distributeur ? De la méta-expérience a la multi-expérience.

1.1.1. Les margues industrielles et leur distribution

Un producteur industriel peut avoir recourt a des distributeurs pour externaliser des fonctions
de distribution : distribution physique, transport et «1’éclatement» de la production,
I’assortiment, le stockage ou services associés (financement, services immatériels,

communication en amont et en aval).

Pour les marques, la distribution est une variable du mix marketing difficile & maitriser. Si elles
imaginent leurs produits et services associés comme elles I’entendent, si elles décident

globalement de leurs actions publicitaires et promotionnelles, leur distribution peut leur
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échapper des lors qu’elle est externalisée. Lorsqu’un producteur vend en faisant appel a des
intermédiaires, il y a transfert de propriété juridique. A partir de I3, le producteur peut seulement
inciter a suivre sa politique : il peut essayer d’exiger, de contrdler, il peut négocier mais pas

imposer ni sanctionner.

Au moment de la vente, lors de I’expérience d’achat du consommateur, c’est le distributeur qui
alamain et la liberté en ce qui concerne la fixation du prix de vente public, la place des produits
et de la marque, le merchandising, la visibilité, I’émergence du produit sur le point de vente et
méme le discours clients : argumentaire de vente et méme le storytelling de la marque. C’est le
distributeur qui a la main sur I’expérience délivrée au client ou au shopper : I’expérience de la
marque sur le lieu de vente, I’expérience d’achat, I’expérience de magasinage. Le fabricant
décide de sa stratégie de distribution et peut choisir de se faire référencer auprés de ceux qu’il
considere comme les meilleurs distributeurs pour couvrir le plus efficacement possible son
marché potentiel. Il peut tenter d’influencer et de contrdler au maximum ses distributeurs pour
la politique prix, le merchandising, la promotion. Mais quid de 1’expérience de la marque en
magasin ? L’approche expérientielle a profité aux distributeurs et aux entreprises vendant
exclusivement dans leurs propres canaux de distribution. Mais les marques distribuées par des
distributeurs, ont-elles pu en profiter et gérer leur expérience de marque stratégiquement, afin
d’apporter a leur capital marque et a leur capital client, dans une optique de création de valeur

pour le consommateur et pour 1’entreprise ?

1.1.2. Le retail des enseignes a évolué et les distributeurs se gérent comme des marques

L’environnement actuel est extrémement mouvant pour les distributeurs. L’époque ou le bon
emplacement (zone de chalandise, marché cible), le bon assortiment produits et les bons
services garantissaient le succés est révolue (Tordjman, 1982 ; Bloch, Hababou et Xardel,
1986 ; Treacy et Wiersema, 1995). Les assortiments se sont banalisés et ne sont plus les armes
clés du point de vente. Les clients sont devenus plus sensibles au prix. Les distributeurs se sont
donc vus dans I’obligation de redéfinir leur stratégie, leur assortiment, leur politique de services,

leurs prix et, leur merchandising (Cliquet, 1992).

La substituabilité des enseignes est forte : rationalisation, standardisation, mémes enseignes

dans tous les centres commerciaux et dans toutes les villes de France. Pour se différencier au-
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dela du prix, le lien entre « production d'experience et performances des enseignes de
distribution » étant reconnu (Dupuis et Le Jean Savreux, 2004), les enseignes se geérent
désormais comme des marques en jouant a leur tour sur les produits et sur la communication

mais également en proposant leur propre expérience enseigne.

Les distributeurs développent donc une politique marketing semblable a celle des producteurs.
Analyse du marché d’autant plus aisée que les distributeurs possédent des données clients
conséquentes, via les cartes fidélité notamment. Choix d’une cible, définition d’une stratégie
marketing et mise en place d’un plan d’actions. Le marketing-mix des distributeurs (retaling-
mix) peut étre analysé par quatre variables déterminantes : la politique produit, la politique de
prix, la politique de distribution et la politique de communication.

En diffusant les produits et des marques identiques, les distributeurs se livrent une concurrence
difficile, avec un niveau de qualité de service souvent similaire. La concurrence va donc se
jouer sur les prix, critére de choix pour les clients et la rentabilité risque donc d’étre revue a la
baisse. En conséquence, reconstituer ses marges et se différencier autrement que par le prix en
proposant des produits « en exclusivité », sous marque de distributeurs est devenu une politique
courante : les marques de distributeurs - MDD avec marque d’enseigne (CARREFOUR,
MARIONNAUD), avec nom créé, les marques réservées/exclusives, possédées par un
producteur mais a usage exclusif d’un distributeur, se sont multipliées dans tous les secteurs de
distribution. Leur importance différe d’un distributeur a 1’autre et d’un secteur a I’autre. En
parfumerie, les MDD ou marques exclusives ont fleuri et sont devenues des objectifs
stratégiques incontournables. Chez SEPHORA, les grandes marques de producteurs peinent a
émerger dans les points de vente. Si elles dépensent beaucoup pour des opérations marketing,
pour des outils marketing ou merchandising, pour les aides a la vente (échantillonnage
notamment) et pour favoriser le trafic grace a des plans médias puissants, les objectifs sont
clairs pour la force de vente : les marques exclusives sont trés souvent prioritaires.

Coté communication, I’objectif des distributeurs est de conférer une image a leurs points de
vente. Bauhain Roux et Lacoeuilhe (1999) montrent le lien entre le design du point de vente et
la stratégie de positionnement de 1’enseigne. La stratégie de communication s’articule autour
d’objectifs complémentaires : construire et promouvoir I’image de I’enseigne. La stratégie
expérientielle est au cceur de leur métier.

Les distributeurs vont « conformément au modéle de Pine et Gilmore (...), s appuyer sur leur

marque (enseigne), puis adjoindre des services aux produits vendus et enfin, tenter de proposer
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une expérience magasin » (Filser, Plichon et Antéblian-Lambrey, 2003 ; Antéblian, Filser et

Roederer, 2013). Difficile pour les marques « de producteurs » d’émerger dans ce contexte.

Il résulte de cette stratégie de marque-enseigne que les marques industrielles ont moins la
possibilité d’émerger chez leurs distributeurs et moins la possibilité de faire vivre a leurs
consommateurs 1’expérience de marque qu’elles ont stratégiquement choisie. La proposition
experientielle en magasin est une co-production d'expériences (Bénavent et Evrard, 2002)
faisant intervenir plusieurs protagonistes (marques, distributeurs et consommateurs). Quelle est
I’expérience de marque vécue par le consommateur quand 1’expérience proposée en point de
vente n’est pas « exécutée » par la marque elle-méme ? Quand le consommateur vit plusieurs
experiences en méme temps : celle de la marque et celle du distributeur ? Quand I’expérience
offerte est multiple et devient une juxtaposition d’expériences ? Si la méta-expérience de la
marque est, pour le consommateur, une accumulation d’expériences dans la durée, on peut
affirmer que chez un distributeur, il va vivre une accumulation d’expériences, au méme moment

: une « multi-expérience ».

1.2. En conséquence, faire vivre une expérience de marque chez un distributeur est
difficile

« C’est la finalité du branding expérientiel de mettre en place [’expérience de la marque »
(Filser et Roederer, 2016). Est-il possible dans I’ensemble des points de vente composant le
circuit de distribution de la marque ? Peut-elle contrdler I’expérience proposée dans 1’ensemble

des points de vente composant son circuit de distribution ?

Nous avons rappelé la dimension symbolique et sémantique de la marque et de I’expérience de
marque entrainant un transport de I’individu dans son univers fictionnel et symbolique
(Heilbrunn, 2005). Cela implique pour ce dernier de décoder du sens. Cela demande un travail
interpreétatif appelant une appropriation ou un rejet.

Du point de vue de la marque, proposer une expérience, c’est donc envisager un ensemble de
points de contact devant concorder avec son univers symbolique, ses valeurs. Que se passe-t-il

si les points de contact ne coincident pas avec cet univers ? Si les magasins des distributeurs,
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constituant des points de contact, sont porteurs d’autres symboles parce que I’enseigne se gere
comme une marque, donc elle aussi sémantique et symbolique ? Quelles conséquences sur le

« travail interprétatif » du consommateur ?

La marque est une «instance sémiotique » (Semprini, 1992), un ensemble de signes
transmettant un discours co-produit par I’entreprise, ses clients, ses prescripteurs. On peut
ajouter ses distributeurs. La question est de savoir si ce « discours co-produit » va dans le méme

sens et reste toujours cohérent.

1.2.1. L’expérience marque est « diluée »

L’expérience de marque réunit I’expérience vécue par le consommateur et 1’expérience
proposée par ’entreprise dans une « constellation d’événements » (Holbrook et Hirschman,
1982). Cette méta-expérience est une expérience globale, donc elle n’est pas déterminée par
une seule interaction avec la marque. Le défi du responsable marketing est de la piloter dans un
contexte omnicanal avec un nombre croissant de points de contact virtuels ou physiques, qu’elle

maitrise plus ou moins.

- Coté production d’expérience : le management de I’expérience de marque dans les

points de vente d’un distributeur

Si un contexte expérientiel est un « assemblage de stimulus (produits) et de stimuli
(environnement, activités) propres a faire advenir une expérience » (Caru et Cova, 2006,
Antéblian et al., 2013), on peut se demander a quoi va finalement ressembler I’expérience de
marque dans un contexte ou les produits rencontrés sont ceux de la marque, mais également
ceux des concurrents et parfois ceux du distributeur ; quand I’environnement n’est pas celui de
la marque mais celui de I’enseigne de distribution ; quand les activités peuvent étre proposées

par la marque mais impliquent une interaction du consommateur avec le distributeur.

Dans ce type de contextes, I’expérience de marque est limitée : elle se mélange et peut se

«noyer » dans I’expérience enseigne proposée par les distributeurs, ainsi que parmi les
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experiences que les autres marques distribuées proposent dans ces points de vente

« multimarques ».

L’expérience de marque en magasin émerge difficilement et il est plus compliqué de faire vivre
une experience de marque spécifique a coté de marques concurrentes proposant elles-mémes
leur propre expeérience et chez un distributeur offrant lui-méme une expérience caractéristique.
Le marketing expérientiel dans son approche managériale suppose qu’il y a véritablement
« pilotage ». Or, si la proposition expérientielle de la marque est élaborée intentionnellement,
au niveau de son execution en point de vente, I’expérience offerte (puis 1I’expérience réellement
vécue) va sans doute varier par rapport a I’expérience élaborée par le service marketing de la
marque. L’approche expérientielle distingue traditionnellement 1’expérience vécue par le
consommateur et 1I’expérience voulue par 1’entreprise. Ces constats liés a la distribution nous

ameénent a parler d’expérience non voulue par 1’entreprise.

L’expérience, en tant qu’interaction P x O x S, pointe du doigt les limites du management de
I’expérience de marque en magasin. Dans un magasin « multimarques » du réseau de
distribution de la marque, I’interaction que vit I’individu se fait avec un produit/une marque
(« O ») qui n’est pas celui de I’enseigne et un lieu (« S ») qui n’est pas celui de la marque.
Ajoutons a cela, qu’au moment de I’achat (conseil et transaction), intervient un autre individu,
le personnel de contact qui dans un cas peut représenter la marque et, dans I’autre, peut
représenter I’enseigne : le vendeur peut incarner la marque et donc le « O » de I’interaction P x
O x S, dans les cas ou le « S» est un brand store ou représenter le « S », dans un magasin

« multimarques ».

L’expérience étant contingente a son contexte (Belk, 1974 ; 1975), avec les notions de points
de contact du parcours client, de moments de vérité, se pose la question du lieu de I’expérience,
du point de vente. Cette contingence peut étre problématique pour la marque dans le cadre de
sa stratégie (expérience voulue par la marque). Pour les marques qui externalisent leur
distribution, on ne peut pas vraiment croire qu’il peut y avoir « pilotage » des contextes
expérientiels proposés, contrble des expériences offertes puis vécues par le consommateur sur
le lieu de vente. Du point de vue de la production d’expérience, a partir du moment ou ces
expériences se déroulent dans des points de vente que la marque ne contrdle pas, 1’expérience
de la marque pourra certes étre conceptualisée par la marque, mais « I’exécution » sera assurée

par un tiers : le distributeur.
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Schmitt (1999) a une vision marque de ’expérience et le point de vente constitue un
« experience provider ». On peut rapprocher les « plateformes stratégiques expérientielles »
des magasins de marque : mais quid des points de vente multimarques du réseau de distribution
des marques ? Ces magasins sont-ils des « plateformes stratégiques expérientielles » pour la

marque ?

Avec Hetzel (2002), les lieux de distribution jouent un rdle crucial pour mettre en place
physiquement, des scénarios autour de I’univers de la marque. La distribution, I’expérience en
magasin est un levier stratégique pour les marques. Cela pose a nouveau question quand il s’agit

des points de vente appartenant a des réseaux de distribution multimarques.

Dans leur typologie de I’expérience, Caru et Cova (2006) dénombrent cing contextes
experientiels utilisés par la marque : les magasins de marque, les usines de marque, les fétes de
marque, les sites de marque, les récits autour de la marque (quelles qu’en soient les sources :
catalogues, films publicitaires placements produits). Les contextes expérientiels contrlés par
I’entreprise (compagny driven) regroupent les lieux de vente ou de consommation et les moyens
de communication media et hors media (dont les sites web). 1ls sont « voulus » par I’entreprise
et fonctionnent via « un cadre de participation » bien défini et élaboré dans le dessein de faire

vivre au consommateur « une expérience agréable et marquante » (Bouchet, 2004).

Tous les points de vente faisant partie du réseau de distribution de la marque demeurent des
sources de brand tales. Pour la plupart des marques industrielles, ces points de vente constituent

I’essentiel de la distribution.

Dans ce cas, le contexte expérientiel est bien « company driven » mais I’entreprise qui pilote
est I’entreprise de distribution et non pas I’entreprise de la marque. Dans la typologie, aucune
distinction n’est faite entre marque et distributeur. Au-dela du degre de participation et de
contrdle de D’entreprise ou du consommateur (Caru et Cova, 2006), c’est le degré de

participation de la marque elle-méme qui nous intéresse dans cette recherche.

A travers les exemples des brand tales notamment, on voit que les points de vente ou se produit
I’expérience peuvent étre considérés comme compagny driven si le terme company renvoie aux
distributeurs des marques mais pas s’il renvoie aux marques elles-mémes car leur degré de

controle n’est pas garanti dans les magasins de leurs distributeurs. Une expérience company
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driven (Caru et Cova, 2006) peut ne pas étre pilotée par la marque elle-méme (« brand
driven ») : la notion d’expérience « authentiquement de la marque » pourrait permettre de
préciser et de distinguer les expériences company driven pilotées par la marque ou pilotées par

le distributeur.

- Coté vécu par I’individu : une « multi-expérience »

Avec la notion de méta-expérience et les travaux d’Homburg et al. (2015), I’expérience client
dépasse la vision de I’entreprise et de I’offre d’expérience proposée. Le point de vue subjectif
du client, toutes les interactions, tous les points de contact significatifs pour le client sont
intégrés. Le « vécu » du consommateur est polymorphe. 1l est déclenché par la marque mais la
question se pose davantage quand la production d’expérience en magasin n’est pas exécutée
par elle-méme, dans 1’ensemble des points de contact que regroupe le parcours client.

Comment le consommateur va-t-il comprendre, interpréter les contextes expérientiels proposés,
ces contextes qui varient et qui ne sont pas tous contrdlés par les marques, tout au moins dans

leur exécution ?

Ce vécu integre donc également 1’expérience que propose le distributeur qui vend les produits
de la marque et chez qui I’expérience d’achat ou I’expérience de magasinage se réalise. Cela
integre également la concurrence dont I’expérience de marque va étre proposée chez le méme
distributeur, dans le méme point de vente. Cela intégre aussi les autres clients (intermédiaires
dans certains secteurs, prescripteurs, influenceurs). Les recherches de Camélis et al. (2013)
traitent de ces co-clients présents lors de 1’expérience et des répercussions sur I’expérience
Vécue ainsi que sur la satisfaction, alors qu’ils étaient a la base de parfaits inconnus. Les travaux
de Heitz-Spahn et Filser (2014) montrent 1’écart entre 1’expérience client mono-enseigne et
I’expérience client multi-enseignes qui intégre les concurrents. Quid de I’expérience d’une
marque dans son propre point de vente comparée a 1’expérience de marque dans une enseigne
multimarque, enseigne gérée comme une marque ? Dans la mesure ou 1’expérience n’existe
réellement que dans le vécu du consommateur (I’entreprise se contentant de proposer des
contextes expérientiels), que ressort-il du « vécu » « hybride » dans un contexte « multi-
expérientiel » ? L’expérience doit étre « mémorable » (Pine et Gilmore, 1999), le marketing
expérientiel doit rendre le vécu de I’individu mémorable (Bénavent et Evrard, 2002) : « il s'agit

non seulement de le créer pendant la visite, mais ensuite d'en cultiver le souvenir chez le
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consommateur » (Dupuis et Le Jean Savreux, 2004). Le souvenir de I’expérience et la nostalgie
(Divard et Robert-Demontrond, 1997 ; Flacandji, 2015) sont une phase de I’expérience en tant
que processus (Arnould et al., 2002). La question se pose donc de ce qu’il reste de cette

experience hybride en point de vente et a qui I’individu attribue le vécu : marque ? distributeur ?

L’expérience vécue par le consommateur se différencie déja potentiellement de I’expérience
proposée par la marque. Mais quand cette expérience est proposee et orchestrée par un
distributeur, on s’¢éloigne encore potentiellement davantage de ce qui a été stratégiquement
imaginée par la marque. Le distributeur constitue un maillon supplémentaire, source de
complexification dans le processus expeérience. Il entraine un contexte expérientiel multiple et
plus compliqué : expériences des autres marques vendues par le distributeur, expérience de

I’enseigne distributeur.

- Entermes de valeur pergue

Quelle valeur le sujet va-t-il retirer de I’expérience ? Les pionniers du marketing expérientiel
voyaient I’expérience comme orchestrée par 1’entreprise, élaborée intentionnellement et visant
a apporter plus de valeur au consommateur, une expérience « voulue » par I’entreprise. Nous
avons étudié ’attractivité de ’expérience en magasin, ses bénéfices pour le consommateur et
la valeur attendue. On peut s’interroger sur la valeur délivrée au consommateur dans un
contexte « multi-expérientiel » composé d’expérience « voulue » et d’expérience « non
voulue » par I’entreprise : en crée-t-on vraiment et peut-on aller jusqu’a parler de destruction
de valeur, pour la marque ? D’autant plus que le nombre de concurrents dans 1’enseigne et la
valeur de marque sont liés négativement (Bayle-Tourtoulou et Dietsch, 2002). Quelles sont les

conséquences de la « multi-expérience » sur la création et la perception de valeur ?

La marque se définit également comme une promesse, et notamment une promesse concernant
une experience. Cette promesse peut étre tenue ou ne pas 1’étre en fonction du systéme de
transmission de valeur : outils et circuits qui communiquent et délivrent cette valeur, et
notamment les canaux de distribution. Dans leur livre « Competing on Value », Knox et Maklan
(1998) constatent des écarts entre la valeur de la marque, telle que 1’entreprise la pergoit et la
valeur percue par le client. Si les responsables marketing travaillent a la création de valeur et &

la différenciation de leur marque par un slogan, une proposition unique de vente, 1’ajout de
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services a I’offre produit, etc., ils ne réussissent pas toujours a convaincre le client de cette
valeur car pour cela, il faudrait que les processus entiers aboutissant a délivrer cette valeur,
notamment la distribution, soient completement maitrisés et cela n’est pas le cas dans les points

de vente qui n’appartiennent pas a la marque.

- L’expérience de marque en magasin « multi-marque »

Bouchet (2004) étudie les interactions entre les points de vente et les « magasineurs ». Il
analyse la relation magasin-magasineur, dans une logique shopper / point de vente, avec deux
composantes de la relation : le magasin et le magasineur. Les produits sont présents mais ne
sont pas regardés comme une troisieme composante. lls ne le sont effectivement pas dans le cas
des produits MDD dans une enseigne de distribution ou avec les produits de marques
industrielles dans leurs propres boutiques. Mais quand il s’agit d’un magasin « multimarque »

vendant les produits d’un tiers (la marque industrielle), la relation devient tripartite.

L’expérience de magasinage est une « construction sociale subjective et objective, produit
d’une interaction entre un individu (ou plusieurs), un lieu (le point de vente) et une pratique de
consommation (le magasinage) » (Cova et Deruelle, 2010, citant Bouchet, 2004 ; Fornerino,
Helme-Guizon et Gotteland, 2008). Ici encore, le produit, la marque, 1’objet de la
consommation ne font pas partie de la définition. Pourtant le magasin en est rempli et les
produits, par leurs dimensions symbolique et émotionnelle, sont vecteurs d’une expérience qui
va s’ajouter a celle dont le point de vente est le support. S’ajouter, voire s’en distinguer. La
littérature ne fait pas de distinction entre le lieu du magasinage et les produits distribués.

L’expérience de magasinage peut étre « tripartite » et constituée de la juxtaposition de plusieurs

expériences : celle liée au magasin et celle liée au produit/aux marques.

Dans les points de vente de son circuit de distribution, la marque perd le contréle de ce facteur
clé de succes qu’est I’expérience en magasin dans la mesure ou elle est confiée aux
distributeurs, eux-mémes soucieux de proposer leur expérience de marque-enseigne. Ce
manque de maitrise par la marque de la proposition d’expérience, potentiellement vécue par le

client comme inconsistante peut provoguer une destruction de valeur.
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Puisque toute expérience est contingente a son contexte (Belk, 1975), puisque I’expérience
varie d’un point de vente a I’autre, c¢’est I’expression de la marque, le récit de la marque qui
vont varier. Peut-étre la valeur pergue de 1’expérience et la satisfaction qui en découle. Mais
¢galement 1’image de la marque et la relation a la maque. Comment se rapprocher des clients,
individualiser les relations avec eux quand la marque passe par un intermediaire pour vendre
ses produits ? Ce n’est pas la marque mais le distributeur qui est face au client pour nouer une

relation interactive et personnalisée.

1.2.2. L’image de marque « brouillée »

Nous avons évoqué I’importance stratégique de 1’expérience en magasin en termes de capital
marque. Elle doit permettre de communiquer le positionnement de la marque qui s’incarne a
travers tous les leviers en magasin et notamment dans le personnel de contact (Badot et Dupuis,
2001). « La communication sur le point de vente doit permettre de véhiculer le récit qu'on
souhaite conter au consommateur, les valeurs qu'on souhaite lui transmettre » (Dupuis, Le jean
Savreux, 2004). Michel (2002) évoque I’enjeu majeur de la cohérence, de la compréhension du
consommateur, sa perception au regard de ce qui est voulu par la marque. Quid de la pertinence
et de la cohérence d’une image quand la marque n’a plus le monopole de sa construction ou
quand cette expérience en magasin est « multiple » ?

Nous avons abordé la dimension symbolique et rhétorique du lieu de vente et de 1’expérience
en magasin. Le magasin est une métaphore de la marque (Heilbrunn, 2002), ¢’est un lieu source
et vecteur de significations favorisant I’émergence du « territoire mental » de la marque. A cet
égard, I’expérience « hybride » de la marque dans un point de vente d’une marque-enseigne
peut étre problématique.

Ces interactions de I’individu avec la marque dans des canaux de distribution multimarques
donnent lieu a des associations mentales et a un stockage d’informations. Les informations sur
la marque transmises par les distributeurs sont-elles pertinentes et cohérentes ? Ces lieux de
récit sont a I’origine d’associations secondaires qui peuvent étre involontaires ou subies, parfois
défavorables. Une marque va se retrouver, dans 1’esprit des consommateurs, involontairement
associee a ses distributeurs ayant deja leur propre notoriété et leur propre image. Les individus
peuvent supposer ou deduire que certaines des associations (ou réponses comportementales)

propres aux distributeurs, sont également vraies pour la marque distribuée. Ils vont alors faire
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un amalgame entre marque et distributeur et transférer sur la marque les idées, les jugements,
les sentiments corrélés a ce distributeur.

La marque emprunte donc une partie de la notoriété et de I’image de ses distributeurs (et
inversement). Ce genre d’analogie s’explique notamment par des mécanismes psychologiques
tels que « I"uniformité cognitive » : pour le consommateur, ce qui est vrai pour le distributeur
I’est nécessairement pour la marque. Le lieu, la maniére dont les produits sont vendus
(merchandising, vendeurs, méthodes de vente, prix, promotion, clientéle, qualité du service,
etc. que le distributeur peut contrdler, cf. Verhoef et al., 2009) peuvent donc entrainer des
répercussions, dans I’esprit des consommateurs, sur I’image et la valeur des produits et de la

marque.

L’image du distributeur va se superposer a celle de la marque et la modifier, créer des
associations non voulues par le responsable marketing. Ces sources multiples, la multiplicité
des messages peut donc poser un probléme de cohérence, alors que la « pertinence et [la]
constance au fil du temps » sont essentielles (Keller, 2019). Cela peut également entrainer des

problémes de cohérence et potentiellement « détruire » de la valeur autour de la marque.

Huve-Nabec (2004) montre que les consommateurs peuvent avoir une perception différente de
la méme marque selon le distributeur dans lequel elle est vendue. L’image associée au magasin
peut donc définitivement avoir un effet positif ou un effet négatif sur la marque sans intention

et en dehors du contréle du responsable marketing.

A P’inverse, la boutique fait partie de la marque : elle est son adresse. Elle fait partie des cing
dimensions construisant le capital marque (Aaker, 1994) : fidélité, notoriété, qualité percue,
associations de marques et autres atouts liés a la marque. Logo, récits, égéries, couleurs,
boutique. La boutique de marque représente un atout constitutif de la marque et s’inscrit dans
son capital.

Dans ses propres magasins, la marque va étre incarnée et déployée a 100% et « a 360° » : dans
son emplacement, son architecture, le « concept » du point de vente, le merchandising, le
service, le personnel, dans 1’expérience que va vivre le consommateur. Cela apporte une
« valeur ajoutée (...) dans la réponse d’un consommateur (...), qui va au-dela du produit lui-
méme et de ses attributs » (Lacoeuilhe, 1997) et participe donc, par définition au capital marque

et constitue un levier majeur pour la construction de son identité.
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Le magasin de marque contribue en outre a la notoriété : il rend la marque plus familiére, via
des expositions répétées. Il permet d’ancrer la marque dans son esprit en sollicitant I’individu
par la vue, I’ouie ou la pensée et I’exposant a ses composantes. Tout cela directement ou par la
médiation des retombées presse qu’elle suscite en tant que le lieu d’événements et d’animations

relayées dans les médias et sur les réseaux sociaux.

1.2.3. Alors que les enjeux de la marque liés au point de vente sont stratégiques

Ces enjeux sont d’autant plus importants qu’en paralléle des récits de marques (histoire,
narration, storytelling), on peut aussi également parler de récit du consommateur qui raconte
I’expérience telle qu’il I’a vécue. Le role du récit de I’expérience est important, la méta-
expérience d’un individu se faisant notamment par les expériences racontées par un autre
consommateur. Si le récit de la marque sur elle-méme peut étre abimé par un contexte
expérientiel non contrélé et par un intermédiaire chargé « d’exécuter » 1’expérience définie par
la marque, il peut aussi étre abimé par le récit d’un consommateur qui va raconter 1’expérience

(mal) vécue.

Les enjeux liés au récit de I’expérience sont conséquents. Pullman et Gross (2004) décrivent
comment, a la suite d’une interaction avec la marque, le consommateur peut en devenir
I’ambassadeur et la promouvoir par le biais du « bouche-a-oreille ». Ou au contraire, 1’abimer.
Car D’écart entre 1’expérience imaginée et anticipée et 1’expérience vécue réellement peut
engendrer 1’expression de cette expérience décevante. Et, aux regards des moyens de
communication qui s’offrent aujourd’hui et avec le support catalyseur des réseaux sociaux, les
menaces pour la margue, ou au contraire les opportunités, sont exponentielles. Il est impossible
aujourd’hui pour les entreprises de « raconter » leur marque a travers une histoire parfaitement
ficelée et contrblée, propagée dans le monde entier et reprise par chaque distributeur a
I’intérieur de chaque point de vente. Car les marques n’ont plus le monopole de la parole sur
elle-méme. Or, c’est bien ’expérience telle qu’elle est vécue qui sera partagée. Et ces récits,
favorisés et vehiculés par les réseaux sociaux, sont importants car ils vont s’ajouter a

I’expérience et a ’image que le consommateur a de la marque.

On pense aux « User Generated Content », contenus créés par les utilisateurs sur les sites de

vente par Internet, sur les sites de marques, sur les sites d’avis consommateurs, forum, réseaux
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sociaux, etc. « De simple utilisateurs et consommateurs, [’'internaute devient prescripteur de la
marque, voire coproducteur des campagnes publicitaires, grace au Web 2.0 » (Belvaux et
Notebaert, 2018). Les brand tales au sens de Caru et Cova (2006), non contrblés par

I’entreprise, se multiplient.

La définition du capital marque du point de vue du consommateur — CBBE ne fait pas de
différence entre ce qui a été vécu ou non par le consommateur. Peu importe 1’origine de ces
associations liées a la marque, ce qui compte c’est leur force, leur caractere favorable (ou
I’inverse). Et les origines peuvent étre variées : les consommateurs peuvent les elaborer via les
actions marketing voulues par la marque, par leurs expériences directes, mais également via des
informations issues d’autres sources comme la presse, le « bouche-a-oreille » ou sur la base du
témoignage d’autres consommateurs. Les croyances, sentiments et opinions au sujet de la
marque peuvent étre forgés par le récit des expériences d’autres consommateurs (méme si les
expériences directes entraineraient des associations plus fortes et influenceraient davantage les

décisions des individus).

Les sources que constitue le témoignage des autres consommateurs influencent et contribuent
a fagonner I’image de la marque dans ’esprit du consommateur. Il est donc primordial de les
gérer au mieux, c’est-a-dire de les contrbler autant que possible, le risque de « déformation »
entre I’expérience vécue et le récit que le consommateur en fait étant déja important (ce récit
étant plus fidele aux interprétations de I’individu qu’aux faits, Bertaux et de Singly, 2005,
Ozcaglar-Toulouse 2009). Donc s’il y a un décalage, une « déformation » initiale des le moment
de I’expérience en magasin, entre 1’expérience « voulue » par la marque et 1’expérience
« exécutée » par le point de vente, que reste-t-il dans I’esprit du consommateur et quel récit va-
t-il en ressortir (car I’individu va potentiellement la déformer a son tour avant d’en livrer le

récit) ?

1.2.4. Le magasin de marque : la «garantie » d’une expérience authentique de la

marque

Pourquoi faire un lien entre la qualité de I’expérience et son authenticité ?
Nous avons vu que, du point de vue de la marque, produire une expérience en magasin de

qualité, c’est proposer sur le lieu de vente, une expérience qui lui permettra :
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e d’atteindre les objectifs stratégiques liés a I’expérience de marque en magasin que nous
venons de détailler
e d’offrir aux consommateurs les bénéfices qu’ils attendent de I’expérience de marque

en magasin (soulignés dans la section 2 du chapitre 1)

A ce stade, nous avons montré les problématiques liées a la « multi-expérience » de la marque
dans les points de vente des réseaux de distribution « multimarques». D’ou la notion
d’expérience « authentiqguement » de la marque, par opposition a cette expérience « multi-

marque », « hybride ».

D¢ja, I’écart peut étre grand entre ’expérience vécue par le consommateur et 1’expérience
proposée par ’entreprise, i.e., I’expérience que I’entreprise souhaiterait que le consommateur
vive. Ce risque s’accentue quand il y a un intermédiaire, le distributeur, et quand ce dernier se
différencie de ses concurrents distributeurs par une expérience enseigne proposee qui, elle-
méme, va s’ajouter ou se mélanger, en tous cas, impacter I’expérience de la marque. Que reste-
t-il dans D’esprit du consommateur ? Va-t-il étre capable d’associer des dimensions de
I’expérience a la marque ? Totalement ou en partie ? D’autres a I’enseigne ? Que garde-t-il ? Et

que raconte-t-il ?

De cette perte de controle de I’expérience proposée (du moins dans son exécution) résulte une
inconsistance de I’expérience. L expérience étant un facteur clé de succes, I’enjeu pour les
marques est de pouvoir continuer a fabriquer et a nourrir I’expérience de sa marque, selon ses
objectifs stratégiques en comprenant et en saisissant les opportunités de leur environnement.

Jusqu’ou et comment 1’entreprise peut-elle accompagner la distribution des produits et services
de sa marque ? Devenir distributeur en ouvrant des boutiques de marque, flagships ou réseaux

de points de vente, pop-up store, permanentes ou éphémeéres, est une réponse pour les marques.

L’enjeu est donc important pour les marques de reprendre la main sur I’expérience proposée,
de se réapproprier la proposition de contextes expérientiels en magasin, I’interaction avec le
consommateur qui se joue pendant cette expérience. Devenir distributeur, ouvrir leur(s)
propre(s) boutiques constitue, pour les marques industrielles, une fagon de s’assurer d’un lieu
de création d’une expérience « pure » et « maitrisée », un lieu de contact direct avec le

consommateur.
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Le circuit de distribution est pour un producteur industriel, 1’itinéraire parcouru par les produits
de sa marque de son lieu de fabrication jusqu’au lieu de consommation, via des entreprises ou
des personnes : les intermédiaires. Leur nombre détermine la longueur du circuit. Les circuits
courts, vente directe du producteur vers I’acheteur, ont longtemps été définis comme la « vente
directe a la ferme » ou de fruits et Ilégumes « sur pied » récoltés par le consommateur, la vente
a I'usine et la vente d’équipements lourds faits sur-mesure. Avec Internet, est apparue une
nouvelle forme de circuit court: les marques vendant exclusivement via leur propre site
Internet. Notre étude exploratoire a mis en avant cette tendance des marques industrielles dont
la distribution n’était pas le métier, de choisir de devenir « distributeurs » en ouvrant leurs
propres boutiques « en direct », passant ainsi d’un circuit de distribution long a un circuit court :

« Direct to Consumer » (D to C).

La désintermédiation permise par Internet a amorcé le processus. En effet, I’émergence puis
I’essor du commerce Internet se sont dessinés comme une opportunité pour les fabricants de
s’affranchir de leurs distributeurs et de se réapproprier la vente de leurs produits, leurs
consommateurs, et in fine, de leur expérience de marque. Cela a permis aux producteurs de
regagner une forme d’indépendance, de proposer a leurs consommateurs 1’ensemble de leur
catalogue (y compris des « produits niches »), de se réapproprier la marge de distribution et de
regagner le contact direct avec les clients (et de les exploiter a leur profit). L impact de cette
désintermédiation a été relativement limitée et la vente directe via Internet s’est plus traduite
comme complémentaire que substituable aux distributeurs, s’intégrant dans une stratégie
multicanale.

Apres cette désintermédiation digitale, le retail de marque s’est poursuivi en magasin physique.
Le magasin de marque répond notamment a cet objectif de controle de I’expérience
proposée/vécue, de maitrise du récit fait par la marque et d’image de marque. Il peut s’agir d’un
flagship, « magasin amiral », porte-drapeau emblématique a 1’adresse prestigieuse ou d’un
réseau de points de vente a coté d’une distribution « externalisée ». Ouvrir une boutique de
marque offre aux industriels la possibilité de proposer aux consommateurs un lieu de création
d’expériences singuliéres, « pures » et « maitrisées » par la marque. Gréce au contact le plus
visible et le plus direct avec les consommateurs, le magasin de marque permet de reprendre la
main sur les dimensions du capital marque, image et notoriété, et du capital client, liés a

I’expérience en magasin.
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Dans les magasins appartenant au réseau de distributeurs de la marque, 1’expérience de marque
de I’individu est multiforme et composite. L’individu vit plusieurs expériences a la fois. En
termes de management de I’expérience en magasin ou de stratégie expérientielle en magasin,
plusieurs contextes expérientiels lui étant proposés en un méme lieu de vente, I’individu vit une
expérience issue de [’association aléatoire de différents ¢léments, assemblés parfois

fortuitement les uns aux autres.

Ce manque de contréle de la production d’expérience en magasin par les marques pose la
question de la qualité délivrée et nous raméne a la question de I’authenticité. L’expérience de
marque proposée en magasin, et donc celle vécue par le consommateur, n’est pas
« authentiqguement » celle de marque.

Avoir une vision élargie de ’expérience consommateur, pProposer une experience cohérente a
travers tous ses canaux est pour la marque un facteur de performance (Filser et Roederer, 2016,
citant une étude de Wright et Franks, 2013). Les clients veulent vivre une expérience homogéne
avec la marque, quel que soit le point de contact par lequel ils la « rencontrent ». La cohérence
de I’expérience en point de vente est liée a son authenticité. Plus I’expérience de la marque va
étre « diluée » dans d’autres offres expérientielles en magasin, juxtaposée a 1’expérience
proposée par les marques concurrentes et le distributeur, moins I’expérience de marque sur le

lieu de vente sera authentique et de qualité.

Les marques doivent donc travailler tous les canaux qu’elles utilisent dans une perspective
holistique et abandonner I’approche multicanale pour une approche omnicanal (Belvaux et
Notebaert, 2018). Les analyses du parcours client ont comme clé d’entrée le digital vs le
physique. Nous voulons mettre au centre de la réflexion la question de I’appartenance a la
marque du lieu de I’expérience : magasins de marques physiques/sites de marques vs magasins
physiques appartenant au réseau de distributeurs de la marque/sites Internet distributeurs ou la
marque est vendue.

En effet, la question de la maitrise des canaux nous semble cruciale. Nous souhaitons regarder
I’expérience de marque proposée dans I’ensemble du parcours client et tenter d’établir des
différences entre les points de contact que sont les magasins, relativement a 1’authenticité de
I’expérience de marque délivrée. Avec 1I’hypothese de conséquence sur la qualité percue de

I’expérience.
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2. L’authenticité de I’expérience de marque en magasin

PARTIE 1 : ENJEUX STRATEGIQUES ET APPROCHES THEORIQUES DE L’EXPERIENCE DE MARQUE EN MAGASIN
Chapitre 2: La qualité de I'expérience de marque en magasin
Section 1 : De la qualité de I'expérience de marque en magasin ...
1. Approches théoriques de la qualité
2. Les leviers de I'expérience en point de vente: le magasin de marque, un lien privilégié ?
# Cela est-il réaliste dans Pensemble des points de vente des réseaux de distribution de la marque ?
Section 2: ... a 'authenticité de ’expérience de marque en magasin
1. Limites du marKketing expérientiel en magasin dans son approche managériale : 'expérience non voulue par entreprise
1.1. Marque, enseigne, marque-enseigne : faire vivre une expérience de marques chez un distributeur ? De la méta-expérience a la multi-expérience.
- Les marques industrielles et leur distribution
- Le retail des enseignes a évolué et les distributeurs se gérent comme des marques
1.2. En conséquence, faire vivre une expérience de marque chez un distributeur est difficile
- L’expérience marque est « diluée »
- L’image de marque est « brouillée »
- Alors que les enjeux de la marque lié au point de vente sont stratégiques

1.3. Le magasin de marque : la « garantie » d’une expérience authentique de la marque

# Cela nous ameéne i la notion d*authenticité de I'expérience de marque en magasin

2. L’authenticité de I’expérience en magasin
2.1. Approches théoriques de authenticité
- En science de gestion
- Dans d"autres champs disciplinaires
2.2. Proposition d’une définition de I'authenticité de 'expérience de marque en magasin
- L’authenticité renvoie a la notion d’authentification de la marque

- L’expérience comme un moment d authenticité

Qu’est-ce qu’une expérience de marque authentique en magasin ? Qu’est-Ce€ que
I’authenticité de I’expérience en magasin ? Cette notion semble essentielle dans notre recherche
sur I’expérience de marque en magasin. Il est donc important a ce stade de revenir sur le cadre
théorique de 1’authenticité et d’en proposer une définition relativement a I’expérience de

marque en magasin.

L’authenticité est considérée par les chercheurs en marketing comme une notion difficilement
définissable, « ambigué et d’une extréme complexité, elle n’est pas toujours bien comprise,
particulierement dans la sphére marchande » (Camus, 2011). Le terme est par ailleurs utilisé
dans un sens dérivé de sa signification premicre. On parle aujourd’hui souvent d’authenticité
pour parler de « terroir » ou de « de patrimoine », d’une expérience spirituelle. Pourtant ce n’est

pas originellement la signification du mot.

Les recherches en gestion portant sur 1’authenticité concernent le marketing expérientiel

(Arnould et Price, 1993 ; Caru et Cova, 2006, 2015 ; Cova et Cova, 2002) dans le domaine du

128



tourisme (Boorstin, 1964 ; MacCannell, 1976), I’authenticité marchande (Camus, 2002 ; Badot,
Camus et Poulain, 2010) et la marque authentique (Camus, 2011). Concernant 1’expérience,
elles portent sur le sentiment d’authenticité ressenti par 1’individu lors ou a la suite d’une
experience (Munoz, Wood et Solomon, 2006 ; Camus, 2011) et lui permettant d’accéder a son
« s0i authentique », a une « authenticité existentielle » (Wang, 1999 ; Leigh et al., 2006), « de
retrouver son soi intérieur (Holbrook, 1999), de s inscrire dans une découverte de son identité
personnelle (Delanay, 2005) » (Camus, 2011). C’est parce qu’elle « favorise la connexion a
son vrai soi », que I’expérience est pergue comme authentique.

Dans cette recherche, nous souhaitons définir I’expérience authentique en magasin et son role

dans la qualité percue de I’expérience.

2.1. Approches théoriques de ’authenticité

2.1.1. L’authenticité en sciences de gestion

Camus date le début de 1’étude de la notion d’authenticité par les sciences de gestion au début
des années 2000, quand ont commencé a cohabiter une « massification de la consommation »,
une « production d offres artificielles », en méme temps que la « valorisation de I’authenticité
par les consommateurs », depuis que « les individus analysent de plus en plus le monde en
termes de vrai et de faux afin de trouver [’authentique dans un environnement essentiellement
mis en scéne ou virtuel » (Camus, 2011). Les individus semblent effectivement tournés vers la
quéte de sincérité et de transparence, d’honnéteté. Ce « Sacre de [’authenticité » est une
exigence provenant « de [’épuisement des grandes idéologies collectives qui ont marqué la
modernité » (Lipovetsky, 2021).

- Lamarque authentique (Camus, 2011)

Il nous semble essentiel de revenir sur les travaux de Camus. Ils portent sur la marque
authentique, 1’authenticité des marques. Pour autant, ils nous permettront de conceptualiser

I’expérience authentiquement de la marque, I’expérience authentique en magasin. Nous allons
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donc consacrer une partie de notre travail a I’étude des travaux de Camus pour tenter ensuite de

définir I’authenticité de 1I’expérience de marque en magasin.

Camus met en exergue deux éléments : la rareté et la sincérité dans la création, liée a un
désintérét. Comme pour une ceuvre d’art, la rareté s’exprime par 1’idée d’originalité, par
opposition a la copie. Méme copiée, une marque reste unique : « la marque est une création
unique, servant entre autres a différencier [’offre de [’entreprise de celle des concurrents »
(Camus, 2011). Concernant la sincérité, Camus la définit, par I’innocence de 1’objet créé et de
son auteur, 1’artiste qui, créant « pour lui-méme, pour sa communaute, pour une question de
coutume et de tradition » et non pour vendre (Beverland et Luxton, 2005 ; Camus, 2011). La
création authentique serait donc par essence non marchande et devrait naitre et évoluer sans
pression « technologique, sociale, politique ou religieuse, sans intention stratégique seconde »
(Camus, 2011), bien que les artistes aient longtemps créé pour ou sous pression de mécenes, de

seigneurs ou de I’Eglise.

Coté gestionnaire de marque, Camus liste trois outils de communication pour que la marque
soit percue comme authentique (pour que 1’authenticité fasse partie de 1’identité de la marque) :
les signes/symboles, les discours et les actions, que ce soient dans les manifestations
intrinséques ou extrinséques aux produits, le personnel de contact et les points de vente
notamment.

Pour Iauteur, les entreprises ont « la capacité d’offrir aux consommateurs les produits et
contextes favorables a une expérience d’authenticité grdce aux points de vente (physiques ou
virtuels) et au personnel de contact qui peuvent matérialiser et verbaliser |’authenticité de la

marque » (Camus, 2011).

Camus (2011) dénombre plusieurs ancrages d’une marque authentique : « naturel, historique
(tradition passée), inspirée (marque liée a une source d’inspiration), géographique (marque
ancrée dans un terroir), technique et technologique (savoir-faire singulier), socio-culturel

(communauté aux us et coutumes particuliers) ».

Dans cette recherche, nous nous interrogeons sur 1’authenticité de 1’expérience en magasin et
son role dans la qualité percue. Nous souhaitons donc regarder 1’authenticité en dehors de tout
ancrage spécifique et proposer de définir I’expérience en magasin authentique, de fagon « a-

contextualisée ».
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Coté consommateurs, la perception de I’authenticité de la marque dépend des « caractéristiques
personnelles des consommateurs » : « connaissances, culture, schémas mentaux propres a
chaque personne mais aussi de variables socio-démographiques telles que le revenu, le niveau
d’éducation, le lieu de résidence (urbains vs ruraux, Waitt, 2000), le milieu culturel (Bruner,

1994), le sexe et I’age » (Camus, 2011).

Pour ’auteur, les consommateurs « ne s appuient pas tous sur les mémes éléments pour juger
["authenticité d 'une marque », « ce jugement déepend entre autres de la nature du référentiel du
consommateur » qui « peut étre réaliste ou imaginaire » : « pour les individus, une marque est
authentique si elle est inscrite dans une réalité, ou tout au moins dans ce que la réalité

représente pour eux » (Camus, 2011).

D’autres individus définissent 1’authenticité relativement a une conformité « entre les
manifestations de la marque et l'imaginaire auquel elle fait référence ». La encore, imaginaire
ou réalité, I’important est la perception du consommateur. Camus qualifie cette forme
d’authenticité d’« iconique » : la marque sera authentique si elle correspond, dans ses
manifestations, «aux représentations que le consommateur se fait de cet imaginaire ».
L’authenticité de la marque devient presque symbolique puisqu’elle provient de « la projection
de réves, d’images stéréotypées ou d’attentes de consommateurs » (Camus, 2011 citant Culler,
1981).

On peut distinguer les consommateurs d’authenticité « pure », « approximative » ou « morale »
(Beverland, Lindgreen et Vink, 2008 ; Camus, 2011). Pour les premiers, la marque authentique
est un original. Pour les seconds, la marque authentique est celle qui symbolise la tradition.

Pour la derniére catégorie, la marque authentique est liée a des intentions non commerciales.

L’authenticité de la marque est une notion vécue par le consommateur via Ses ressentis issus
des expériences de consommation de la marque (Munoz, Wood et Solomon, 2006 ; Camus,
2011).

Goulding (2000) distingue les consommateurs « existentialistes » et les consommateurs
«sociaux ». Les premiers sont axés sur ce qu’ils ressentent ou imaginent lors de la
consommation de la marque. C’est « Vvivre » D’authenticité qui importe pour eux et ils

recherchent le plaisir ressenti, I’évasion (plus que la notion de conformité a la réalité).
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Une marque souhaitant étre percue comme authentique doit faire vivre a ses consommateurs
des événements. Les seconds veulent aussi vivre I’authenticité avec une dimension collective,
« dans un but éducatif ou pour partager un moment agréable ». Le partage et I’échange de
valeurs permettent « d’affirmer des identités collectives et de renforcer le sentiment

d’appartenance a la communauté de marque » (Camus, 2011).

Rappelons que Camus aborde 1’expérience de I’authenticité de la marque ; nous souhaitons de
notre coté définir I’expérience en magasin authentique et I’expérience authentique de la marque.
Dans ses recherches, 1’expérience de marque authentique repose dans les deux cas sur « un

rapprochement étroit entre [ offre et le consommateur ».

Figure 4 : Eléments de construction de la margue authentigue (Camus, 2011)
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Si « une marque peut difficilement étre parfaitement authentique », Camus (2011) conseille a
la marque souhaitant accentuer son authenticité aux yeux des consommateurs de rester
« unique, sincere et pas seulement intéressée, en s’adaptant au profil singulier de chaque
consommateur et en mettant a sa disposition des outils lui permettant de vivre des expériences
individuelles ou collectives d’authenticité ». Cela peut passer par des faits historiques, labels,
preuves scientifiques (pour les consommateurs recherchant de ’authenticité objective), les
manifestations marketing intrinseques aux produits de la marque mais aussi par un relationnel
client ainsi que par «une atmosphere de la marque dans les lieux d’achats et de

consommation ».

- Le sentiment d’authenticité ressenti par I’individu lors ou a la suite d’une expérience
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En dehors des recherches sur la marque authentique, c’est plus le sentiment d’authenticité de
I’individu lors ou a la suite d’une expérience qui a été étudié.

Dans le contexte touristique, c’est [’authenticité de I’expérience vécue pendant la
consommation qui est regardée. En 1993, Arnould et Price (1993) montrent que pendant des
expériences de rafting, I’individu fait I’expérience de son « soi authentique ». Ce n’est pas le
cadre de I’expérience qui est considérée mais 1’état du consommateur pendant 1’expérience.
L’authenticité ne qualifie pas 1’expérience en elle-méme mais représente 1’expression du « SOi
authentique » de I’individu a travers 1’expérience (sentiment d’harmonie, de communion avec
soi ou les autres). Expérimenter son « soi authentique », ¢’est, pour le consommateur, étre lui-

méme. L’authenticité caractérise plus I’individu que I’expérience a proprement parler.

Il en est de méme dans les recherches de Badot, Camus et Poulain (2010) qui traitent de
I’authenticité percue de 1I’expérience concernant le contexte spécifique d’achat de produits
spirituels (magasins monastiques notamment) permettant « de retrouver son soi intérieur
(Holbrook, 1999), de s’inscrire dans une découverte de son identité personnelle (Delanay,
2005) ». Les travaux analysent 1’authenticité qui est vécue et pergue mais, la aussi, ¢’est parce

qu’elle « favorise la connexion a son vrai soi » que I’expérience est per¢ue comme authentique.

L’expérience est qualifiée d’authentique par ses conséquences sur I’individu et par sa capacité
a lui permettre de créer ou d’affirmer son identité personnelle. Mais il n’y a pas de criteres, de
caractéristiques, de définition concernant la nature méme d’une expérience authentique, si ce
n’est par ses effets sur I’individu (« authenticité existentielle », Wang, 1999 ; Leigh et al.,
2006).

En reprenant la perspective ci-dessus, nous pouvons avancer que 1’expérience en magasin
authentique serait celle qui permet au consommateur d’accéder a son soi authentique. On pense
a Maslow (1968) et a I’expérience paroxystique, ce « moment de grande joie et
d’accomplissement » au cours duquel I’individu ressent sa véritable identité.

Or, dans cette recherche, nous souhaitons définir la notion d’authenticité de 1’expérience en
magasin en elle-méme (contenu de I’expérience authentique et non par expérience permettant
a I’individu d’accéder a son « soi authentique »). Notre objectif est de comprendre ce qui rend
I’expérience en magasin authentique et non pas de comprendre ce qui, dans I’expérience en
magasin, permet au consommateur d’accéder a une « authenticité existentielle (Wang, 1999 ;

Leigh et al., 2006). Notons que I’individu peut accéder a son « Soi authentique » par une
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experience ordinaire ou extraordinaire. Dans leurs travaux sur I’expérience, Caru et Cova
(2006) préconisent de revenir au simple, de sortir de I’extraordinaire : « le réenchantement de
la consommation passe au moins autant par la revalorisation des expériences les plus
ordinaires et les plus simples que par une course a la démesure et au spectaculaire ». Mais
« simple » et « ordinaire » ne signifient pas « authentique » : avec 1’authenticité, il n’est pas

question d’ordinaire ou d’extraordinaire.

2.1.2. Définitions de I’authenticité dans d’autres champs disciplinaires

Pour proposer une définition relativement a 1’expérience de marque en magasin, nous devons
donc revenir sur les définitions de I’authenticité dans d’autres champs disciplinaires et pour

commencer sur le sens premier et étymologique du mot.

- Etymologie

Selon la définition du Centre National de Ressources Textuelles et Lexicales, 1’authenticité est
ce qui est sincére, véritable, vrai, digne de foi, pur.
Le mot provient du latin « authenticus » venant du grec ancien « authentikos » qui signifie « qui

se détermine par sa propre autorité ». Il est question de vrai ou de faux.

- Philosophie

En philosophie, 1’authenticité est 1’expression sincére de ce que nous sommes profondément.
Elle est donc considérée par les philosophes depuis I’ Antiquité comme une vertu. Au XXe
siécle, I’authenticité est reprise par la pensée existentialiste et notamment par Heidegger et
Sartre pour qui I’authenticité va au-dela de la sincérité. Selon Taylor (2018), I’authenticité c’est

exprimer et étre fidele a sa « vérité intérieure », au-dela du conformisme social notamment.

- Droit et réglementaire, Art et Architecture

Dans des contextes juridiques, archéologiques, ou encore de production artistique tout comme

les contextes alimentaires, 1’authenticité caractérise un objet, un acte, une ceuvre, une
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production et résulte de la certitude sur son origine, son auteur, son lieu, son époque, sa méthode

de fabrication.

Pour Heinrich (1999), « la question de I’authenticité est déterminante en art . la singularite,
constitutive de la valeur artistique a l’époque moderne, ne peut se soutenir sans une épreuve
d’authenticité. Mais cette épreuve ne porte pas seulement sur les objets, par le contréle de leur
origine : elle porte aussi sur les personnes des artistes, a travers l’interprétation de leurs
propriétés et leurs intentions ». En art, ’authenticité ne qualifie pas seulement les objets, elle
se porte également sur les personnes des artistes ou sur leur interprétation. En architecture, en
sculpture, la question de I’authenticité peut se poser relativement a la qualité des restaurations,

au regard de ce qu’on imagine de I’ceuvre originale (Vigneron, 2004).

En France, dans le domaine juridique, 1’authenticité reléve du « vrai», renvoie a 1’idée

d’origine avec une notion de véracité. Un acte est établi par un officiel (Ayneés, 2014).

Pour garantir au consommateur 1’authenticité d’un produit alimentaire, on évoque 1’origine et
le terroir de production. Labels, appellations (d’origine contrdlée), indications de provenance

sont devenus des leviers pour démontrer la qualité mais aussi des arguments de vente.

Dans I’industrie, les contrdles d’authenticité permettent de valider qu’un produit correspond a
son descriptif. Cela rentre dans la démarche qualité. Ces contréles « garantissent [’ authenticité

de produits conformément a la reglementation » (Bonnain-Dulon et Brochot, 2004).

2.2. Proposition d’une définition de I’authenticité de ’expérience de marque en magasin

Notre recherche porte sur I’expérience de marque en magasin physique et nous souhaitons
montrer le rdle de 1’authenticité dans 1’évaluation de la qualité de I’expérience. Nous souhaitons
proposer une définition de 1’authenticité en matiere d’expérience en magasin. Pour cela, nous

utiliserons les travaux issus de la recherche en gestion et des autres champs disciplinaires que
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nous venons d’évoquer, mais €galement la revue de littérature de I’expérience en magasin

exposée dans cette premiére partie.

La notion d’authenticité¢ relative a I’expérience en magasin, renvoie a deux acceptions
distinctes. Tout d’abord, I’idée d’authentification (authenticité de 1’expérience de marque).

Ensuite, I’authenticité dans 1’expérience (perception d’un moment authentique).

2.2.1. L’authenticité renvoie tout d’abord a la notion d’authentification de la marque

Belk (1974 ; 1975) definit pourquoi un méme individu peut vivre avec la méme marque et le
méme produit des expériences différentes variant avec la situation. Il considére que chaque
situation comporte cinq composantes : « [’environnement physique, [’environnement social, la
perspective temporelle, la définition des roles et les états psychologiques que [’individu
introduit dans la situation ». Ces composantes peuvent étre porteuses de plus ou moins
d’authenticité. Chaque expérience est « un prototype » (Petr, 2002). L’expérience peut étre un
prototype authentique ou une copie.

Les contextes expérientiels proposés peuvent étre congus par la marque (offre expérientielle en

magasin). On pourrait dire que production d’expérience est congue et signée.

Relativement a I’expérience de marque en magasin, la notion d’authenticité de 1’expérience
renvoie donc tout d’abord a 1’idée d’authentification. L ’offre expérientielle de la marque en
magasin est une source de différenciation, d’image, une promesse faite a I’individu, empreinte
du capital de la marque (production d’expérience) et la notion d’authenticité de I’expérience en
magasin renvoie a « la signature » de la marque, a cette idée de promesse au consommateur, a
I’idée d’une garantie qu’il va vivre I’expérience de la marque telle qu’elle a été pensée et congue
par la marque elle-méme. Une expérience marque « déterminée par sa propre autorité », donc
par la marque et non par son réseau de distributeurs.

Les contextes expérientiels proposés en magasin sont congus par la marque et 1’exécution est
fidéle a la conception, de fagon « pure », pour reprendre les mots de la définition du Centre
National de Ressources Textuelles et Lexicales. L’expérience de marque en magasin n’est pas

galvaudée ou mélangée a I’expérience offerte par I’enseigne de distribution.
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Cette authenticité «de conformité » de I’expérience de marque, rappelant la marque
authentique « iconique » (Camus, 2011), peut étre garantie par tous les leviers en magasin :
storytelling, décor, produits, personnel ambassadeur de marque (le personnel de contact comme
incarnation de la marque contribue a garantir au consommateur la délivrance d’une expérience
authentiguement de marque), scénarii expérientiels, marketing informatif. Ces leviers
nourrissent les consommateurs a la recherche d’authenticité objective (faits historiques, labels,
preuves scientifiques) et ceux se contentant de manifestations marketing intrinséques a la
marque, notamment I’ambiance et 1I’environnement propres a la marque et spécifiques de ces
lieux d’achats (Camus, 2011). Cela renvoie aux consommateurs d’authenticité « pure » et
« approximative » (Beverland, Lindgreen et Vink, 2008 ; Camus, 2011), pour qui I’authenticité
est liée a l’originalité et a la tradition ainsi qu’aux consommateurs « existentialistes »
(Goulding, 2000), recherchant le plaisir, le ressenti et 1’évasion dans leur consommation d’une

la marque.

On retrouve la notion d’authenticité propre aux produits alimentaires notamment, avec des
garanties pour assurer la qualité. L’étude préliminaire documentaire (avis clients exprimés sur
Internet) indiquait que les consommateurs étaient a la recherche d’une expérience marque

« authentique », « pure », non galvaudée, « garantie ».

2.2.2. L’expérience comme un moment d’authenticité

L’authenticité renvoie a la « Vérité intérieure ». Dans « Le Sacre de I’authenticité », Lipovetsky
(2021) décrit la maniere dont ce « droit d’étre soi s est affirmé » et comment « cet idéal est
parvenu au zénith de son rayonnement social » en touchant la consommation courante :
alimentation, voyage, habillement, décoration. Cet idéal se traduit par une volonté du
consommateur de vouloir « du sens, du vrai, de la transparence, du naturel, de la sincérite, de
la fidélite & nous-méme ». Qu’est-ce qui fait qu’une expérience en magasin est « authentique »,
au-dela des conséquences sur le consommateur (accession au « soi authentique ») ?

Si on reprend les définitions, « authentique » signifie « sincére », « vrai ». Le théatre n’est pas
« le vrai », la théatralisation de 1’expérience ne serait, sous cet angle, pas authentique. « Vrai »,
c’est avoir une « vraie », i.e., une « véritable » personne en face de soi, un humain qui dialogue
avec I’individu « vraiment », c’est-a-dire un moment interpersonnel entre deux individus

uniques (un client qualifié, un client avec un historique).
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Cela ramene a la notion de contact humain au centre de I’expérience en magasin que nous avons
analysée comme 1’un des bénéfices attendus par I’individu au travers de ses expériences en
point de vente physique (dialogue et reconnaissance comme besoin). Cela renvoie au role que
I’humain, le vendeur, joue dans 1’expérience, qualifiée d’interaction P x O x S x P, tant son role
est central. Ce qui se passe en magasin, lors de 1’expérience d’achat, ne peut se résumer a une
interaction entre un individu et un objet (produit ou marque). Cela nous améne également aux

dimensions servicielles de I’expérience.

L’humain au centre de I’expérience en magasin, ¢’est aussi penser la place du consommateur
dans I’expérience (expérience consumer oriented vs expérience consumer driven, Caru et Cova,
2006), avec la notion de personnalisation qui en découle. La question n’est pas de savoir si le
consommateur est actif ou non (son réle dans I’expérience) mais de savoir s’il est le sujet de

I’expérience, ¢’est-a-dire si I’expérience « parle de lui », tourne autour de lui.

La dimension servicielle et la personnalisation seraient privilégiées sur la dimension
« théétrale » de I’expérience.

En proposant d’utiliser le vécu du consommateur et de créer du lien, Hetzel (2002) pose les
bases d’une personnalisation de 1’expérience et place le consommateur au centre de

I’expérience. Il préconise d’imaginer des themes liés a sa marque, d’utiliser le vécu du

consommateur et de créer du lien mais en rendant extraordinaires les expériences produites.

Une expérience authentique en magasin, dans le sens, « un moment authentique en magasin »
impliquerait de mettre I’humain au centre de 1’expérience : le contact humain (dialogue,
service) via le personnel de contact et le consommateur (lié au sentiment de reconnaissance, au

fait de considérer le consommateur de fagcon personnalisée, a son « soi authentique » ?).

C’est une expérience interpersonnelle : interaction véritable, personnalisée (consommateur) et
personnifiée (un individu incarne la marque). On retrouve 1’idée du dialogue (expérience
interpersonnelle) et 1’idée de sentiment de reconnaissance (personnalisation, place du

consommateur au centre).

Dans cette acception, et en synthése des éléments theéoriques étudiés dans cette partie, nous

proposons d’appréhender 1’authenticité de 1’expérience par deux critéres : le degré de contact
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humain impliqué dans I’expérience proposée et la personnalisation/standardisation de

I’expérience proposée.

Cela renvoie aux consommateurs privilégiant le relationnel client (Camus, 2011), aux
consommateurs d’authenticité « morale » (Beverland, Lindgreen et Vink, 2008 ; Camus, 2011)
pour qui P’authenticité est liée a des intentions non commerciales, aux consommateurs
« sociaux » (Goulding, 2000) qui ont besoin d’une dimension collective, de « partager un
moment agréable » (Camus, 2011), pour qui le partage et I’échange permettent « de renforcer

le sentiment d’appartenance a la communauté de marque ».

Dans cette acception de 1’expérience authentique en magasin, nous reprenons les notions clés
mentionnées par Camus (2011) dans ses conseils aux marques voulant paraitre authentiques.
Relationnel client comme vecteur, unicité, sincérité, singularité des individus : « unique,
sincere et pas seulement intéressée, en s adaptant au profil singulier de chaque consommateur
et en mettant a sa disposition des outils lui permettant de vivre des expériences individuelles

ou collectives d’authenticité » (Camus 2011).

L’authenticité des expériences en magasin pourrait &tre appréhendée sur un continuum allant
de « personnalisation » & « standardisation » et de « beaucoup de contacts humains » & « peu de

contact humain ».

L’anonymat pourrait qualifier une situation en magasin ou le client n’est pas reconnu (faible
personnalisation de I’expérience) et ou il y a peu de contact humain.

La situation ou le client est au centre de I’expérience (ce n’est pas le produit qui est central, ni
le lieu) est a I"opposé. Il est reconnu, identifié par un vendeur recherché pour ses qualités
(expertise dans le domaine, personnalité) et personnifiant la marque. Deux personnes face a
face dans un veéritable moment de partage : un moment inter-personnel.

Deux autres cas de figure se profilent. Premier cas : le client est central mais le contact humain
n’existe pas ou peu. Un client identifié, reconnu grice au CRM permet une expérience
personnalisée mais dans laquelle la relation humaine n’est pas marquée. Par exemple, le E-
Commerce ou les expériences en magasin durant lesquelles la digitalisation prend une part
importante.

Second cas : le personnel incarne la marque, ces « champions de marque » personnifient la

marque face a un client « standardisé ». Dans ces cas de figure, ce n’est pas le client qui est
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central, il n’y a pas de personnalisation client mais le contact humain existe tout en étant

standardisé.

Figure 5 : Degrés d’authenticité de I’expérience en magasin

PERSONNALISATION

Identification client Relation inter-personnelle
Client telling
Digitalisation en magasin
E Commerce
PEU DE CONTACT HUMAIN CONTACT HUMAIN

Contact humain

Anonymat Personnel incarne la marque
Ambassadeurs

« Champions de marque »

STANDARDISATION

Reprenons la métaphore dramaturgique de ’expérience (Filser, 2002). Les notions d’histoire,
de narration, de récit de la marque sont des leviers essentiels de I’expérience en magasin. Ces
histoires sont-elles authentiques ? Si I’expérience en magasin est authentique, relativement a la
marque, donc si on parle d’authenticité de conformite, la théatralisation et le récit peuvent étre
authentiques. Le récit, I’histoire et les acteurs sont ceux de la marque et conformes a la
production d’expérience pensée et congue par la marque elle-méme. Si I’expérience authentique
en magasin est un moment « vrai », alors la théatralisation, caractérisée par des acteurs, une

histoire, un décor et une mise en scéne, ne 1’est pas.
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CONLUSION DE LA PARTIE 1

L’expérience en magasin est une caractéristique venant enrichir 1’offre de la marque.
Nous avons abordé le role majeur que joue I’expérience en magasin pour les consommateurs
(expériences recherchées, bénéfices attendus, choix de 1’expérience délivrant de la valeur) et
pour les marques (capital marque, capital client). Faisant partie de [’expérience du
consommateur de la marque, de la méta-expeérience, de la « retail customer experience », les
enjeux sont conséquents et la nécessité d’assurer une expérience attractive et de qualité est de
taille. Nous avons listé les principaux leviers expérientiels en magasin que les marques doivent
piloter. Mais pour les managers de marque, cela n’est pas possible, réaliste, efficace, optimum

dans tous les points de vente dans lesquels la marque est distribuée.

La proposition d’expérience de la marque est un facteur clé de succés, un avantage concurrentiel
au sens de Porter (1985), la question de la maitrise par I’entreprise de I’offre d’expérience en
magasin est centrale. Construire une offre d’expérience pour le consommateur, juxtaposer
stratégiquement des produits, des décors, des services, des personnes pour mettre en scéne sa
marque lors de moments vécus positivement par le consommateur constitue un avantage

significatif.

L’expérience en magasin peut ne pas étre créatrice de valeur pour le consommateur ni pour la
marque. Cela est lié au contexte expérientiel, au lieu de vente. Elle peut méme « détruire » de

la valeur. La qualité de I’expérience de magasin est un enjeu clé.

Par cette recherche, nous voulons montrer en quoi ’authenticité est centrale dans la perception

de la qualité de I’expérience en magasin.

Le retail de marque peut s’avérer une issue stratégique. Les marques se font distributeurs
puisqu’en paralléle, les distributeurs se pensent et se gérent comme des marques. Avoir sa
propre distribution intégrée peut permettre a I’entreprise un contrdle de I’expérience de marque

proposée et garantir au consommateur une experience « authentiquement de marque ».

Si la notion de qualité est au cceur de la réflexion sur I’expérience de marque en point de vente,
il faut définir les critéres d’une expérience en magasin créatrice de valeur pour le client, les

indicateurs d’évaluation et de jugement et en comprendre les attentes en termes de contenu
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expérientiel. C’est primordial si 1’entreprise veut amener les consommateurs a un
réenchantement. Pour les managers de marques, réenchanter I’expérience en magasin implique
de comprendre ce « besoin d’expérience » du consommateur. Pour pouvoir définir le contenu
d’une expérience de qualité, il faut étre capable de définir les critéres d’une expérience
« réussie », « de valeur » aux yeux des consommateurs.

La seconde partie de cette recherche sera consacrée a une démarche qualitative composée de
deux études. La premiere, aupres de responsables de marque, nous permettra de recenser les
objectifs du retail de marque (nous proposerons une typologie), de comprendre comment les
marques définissent une expérience en magasin de qualité et quelle valeur ils veulent créer pour
leurs consommateurs.

La seconde, aupres de consommateurs, nous permettra de caractériser I’expérience en magasin
de qualité, de comprendre leurs attentes, de recenser leurs critéres d’évaluation, les
caractéristiques pergues et les attributs de 1’expérience par canal. Cette démarche aboutira a une

modélisation et a la formulation de nos hypothéses de recherche.
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PARTIE 2

DEMARCHE QUALITATIVE ET
MODELISATION

Cette partie est consacrée a une démarche exploratoire constituée de deux études qualitatives
(chapitre 1) qui aboutiront a 1’élaboration d’un modéle de recherche, d’hypothéses et d’un
cadre théorique (chapitre 2).
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CHAPITRE 3
ETUDES QUALITATIVES

PARTIE 1 : ENJEUX STRATEGIQUES ET APPROCHES THEORIQUES DE L’EXPERIENCE DE MARQUE EN MAGASIN

Chapitre 1 : L’expérience de marque en magasin

Etudes documentaires : observation du phénomeéne et du discours managérial (revue de presse); point de vue consommateur : avis
client Internet)

Approche théorique de I'expérience de marque en magasin: les expériences recherchées par le consommateur. la création de
valeur de I’expérience de marque en magasin (enjeux stratégiques marque et bénéfices consommateur)
————— —

Chapitre 2 : La qualité de ’expérience en magasin

Approche théorique de la qualité, la « multi-expérience » de la marque en magasin vs I’expérience authentique de marque dans ses
propres magasins

PARTIE 2 : DEMARCHE QUALITATIVE ET MODELISATION

Chapitre 3 : Etudes qualitatives exploratoires

Managers et consommateurs

| Chapitre 4 : Présentation du modéle conceptuel, des variables clé et des hypotheéses de recherche '

PARTIE 3: TEST EMPIRIQUE DUMODELE

Chapitre 5 : Etude Quantitative

Développement d'une échelle de mesure de la qualité globale de I'expérience de marque en magasin et

présentation du terrain
—_— —_—

Chapitre 6 : Etude Quantitative

Validation des construits, tests des hypothéses résultats et discussion : recommandations managériales. limites et

perspectives
e —— ——————
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Les études préliminaires (analyse du discours managerial et étude des avis Internet de
clients LEGO) et I’étude de la littérature nous ont permis de mettre en avant les enjeux liés a
I’expérience de marque en magasin, pour I’entreprise et pour les consommateurs.
Cette démarche exploratoire est constituée de deux études qualitatives : dans la premiére, nous
écouterons des managers ayant ouvert des boutiques de marque pour tenter de comprendre les
principaux leviers de la production d’expérience de qualité en magasin ainsi que les objectifs
des magasins en propre pour la marque et en termes de création de valeur pour leurs
consommateurs.
L’expérience proposée en magasin de marque est « libre » (vs les contraintes liées aux
distributeurs) et maitrisee. Elle est « voulue » par I’entreprise. Nous pourrons ainsi comprendre
ce qu’est une expérience « authentiqguement de la marque », une « pure expérience de marque »
en point de vente mais aussi quelle valeur les marque veulent créer pour le consommateur, via

I’expérience en point de vente.

Dans la seconde étude qualitative, nous écouterons des consommateurs parler de leur
experience de marque dans les points de vente de différents canaux. Cette étude nous permettra
de comprendre ce que les consommateurs recherchent dans leurs expériences en magasin, leurs
attentes expérientielles et la valeur attendue et de recenser les caractéristiques percues de

chaque canal et les attributs d’une expérience de qualité.

La démarche est de nature exploratoire et vise a conforter, approfondir et préciser les pistes
issues des constats managériaux, des études documentaires et de la littérature. Nous
confronterons ces deux ¢€tudes et, avec 1’éclairage des apports de la revue de littérature, nous
élaborerons un modeéle de recherche et en définirons les variables clés, leurs relations. Au-dela
des hypotheses, ces données qualitatives nous aideront a rédiger des items pour une échelle de

mesure de la qualité de I’expérience de marque en magasin.
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SECTION 1 - Etude exploratoire coté entreprise : entretiens qualitatifs auprés de
responsables de marqgues

1. Présentation de I’étude

L’étude documentaire nous a permis une premiere exploration du retail de marque par
I’observation et nous donne des « pistes » de réflexion concernant ses objectifs. Cette étude
qualitative a pour vocation d’éclairer davantage le phénomene et ses enjeux pour étre en mesure
de formuler des hypotheses de recherche.

Ce terrain a été mené entre mai et ao(t 2018.

1.1. Objectifs de I’étude

L’étude vise a comprendre ce qu’est une expérience « authentiqguement de la marque » en point
de vente et quelle valeur les marques veulent créer pour le consommateur par leur expérience
en point de vente. Nous voulons définir quelles sont, pour les marques, les dimensions
expérientielles et les leviers clés dans la production d’expérience en point de vente. Nous
voulons également explorer du coté des enjeux pour les managers de I’expérience en magasin

de marque et appréhender la « nature » de I’expérience de marque authentique.

Interroger des responsables de marque ayant choisi d’ouvrir des magasins en propre Nnous
permettra de comprendre les motivations de 1’ouverture de points de vente en propre par les
marques industrielles, de recenser leurs objectifs lorsqu’elles décident de devenir distributeurs

et d’identifier les raisons de cette stratégie.

Pour interroger ces experts, nous avons choisi une méthodologie par entretiens individuels.
Nous avons selectionné des personnes qui, par leurs fonctions et leurs expériences, disposent
d’une expertise pour mieux apprehender le sujet et les élements importants a prendre en

considération.
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1.2. La cible/les répondants

Les répondants ayant demandé¢ I’anonymat, nous ne citerons ni leurs noms ni leurs entreprises.
Nous avons interrogé huit professionnels aux fonctions marketing ou commerciales liées a la
distribution ou a I’expérience de marque : directeurs marketing, responsable flagship, directeurs

commerciaux, responsable du développement commercial, client insights manager.

Dans le but de varier les contextes, nous avons choisi des marques de secteurs d’activité
différents : cosmétiques, agroalimentaire, joaillerie, équipementier cycliste et ayant des
problématiques retail différentes. Nous désignerons ces marques sous les appellations M1, M2,
M3, M4, M5, M6 et M7. Il s’agit de marques historiquement distribuées dans un réseau
externalisé et ayant créé des boutiques de marque, sauf pour M1, marque exclusivement
distribuée dans son propre réseau de boutiques intégrées et M6, marque dont la boutique est le
modele de distribution historique mais aujourd’hui distribuée dans un réseau externalisé et

ayant ouvert une boutique en son nom propre.

Code marque Secteur d’activité Profil répondant
M1 Agroalimentaire Directrice Marketing
M2 Parfums et Responsable Flagships
cosmeétiques de
luxe
M3 Parfums et Business Development
cosmeétiques de Manager, Marketing Global
luxe
M4 Equipement de Directeur Marketing
sport
M5 Parfums et Directeur Commercial France
cosmeétiques de
luxe
M6 Joaillerie Client Insights Manager
M7 Agroalimentaire Directeur Marketing
M8 Agroalimentaire Responsable Marketing
1.3. Analyses

Les entretiens, individuels semi-directifs /semi-structurés, ont été conduits en face a face ou par
téléphone et ont duré de 1h30 a 2h.
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Apres avoir brievement introduit le sujet, nous avons laissé les interrogés s’exprimer librement
sur la ou les boutique(s) de leur marque. La plupart des interrogés ont été acteur du projet de
création de boutique de leur marque. Au fur et @ mesure de leur discours, si les interrogés sont
passés librement d’un théme a un autre, aucun recentrage n’a été fait pour les laisser suivre le
cours de leur pensée. Les interrogés sont donc restés libres de leur discours. L’objectif était de
laisser les individus expliciter la stratégie et les objectifs de leur entreprise.

Puis, quand les informations a éclaircir n’avaient pas ¢été abordées par les interrogés
spontanément par eux-mémes dans cette premiere partie « libre » de ’entretien, nous les avons
davantage guidés a travers quelques questions dans le but d’arriver a des
validations/infirmations. Le but était de les laisser s’exprimer librement mais également de
s’assurer qu’ils aborderaient tous les thémes que nous voulions évoquer car certaines « pistes »
issues de I’étude documentaire, de la littérature managériale devaient étre validées ou éclaircies

(voir le guide d’entretien en Annexe 2).

1.3.1. Méthodologie suivie

Nous avons exploité les huit entretiens réalisés en face a face, selon une méthode empirique, en
suivant une analyse horizontale de contenu et en identifiant les themes et les sous-thémes de
I’interview (Miles et Huberman, 2003). Nous avons procédé a des analyses thématiques de
contenu (cooccurrences de themes, de concepts) et a des analyses lexicales (cooccurrences de
mots, comparaisons de discours). Pour cela, nous avons réalisé les analyses de maniere

manuelle, en utilisant Word et Excel.

Notre analyse empirique a suivi une procédure en plusieurs stades (Andreani et Conchon,
2005) :

e un stade analytique : étude en profondeur des themes ;

e un stade synthétique : mise en évidence des idées centrales et des sous-catégories ;

e un stade explicatif : recherche des facteurs d’explication.

Les interviews ont été enregistrées puis retranscrites. Nous avons analysé le discours et le

langage, le vocabulaire utilisé, les idées et leurs associations.
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Les mots ont été comptés pour mettre en avant leur occurrence. Le verbatim obtenu par écrit a
été découpé en le raccrochant a chaque question du guide d’entretien puis dans un autre fichier
par théme et sous-theme. Les thémes sont les catégories d'analyse qui ont été définies a partir
des objectifs de I'étude. Les sous-thémes sont les catégories d’analyse issues du verbatim et de
I’occurrence des mots. Chaque theme et sous-théme a été codifié. Ils regroupent I'ensemble des

propos tenus par les interviewés.

Les themes sont : la distribution, le retail de marque, I’expérience.
Les sous-théemes qui sont apparus sont : relation, image, parcours client, émotion, amour,

données clients, service, relation distributeurs, vendeur.

Des décomptes ont été faits sur le total des interviews et nous avons également regardé I'absence

d'une idée, son intensité, la présence d’autres thémes associés.

1.3.2. Analyse de la récurrence des mots

Outre « expérience » et « marque », les mots qui reviennent le plus dans les verbatims sont :
« émotions », « fidélisation », « contréler/indépendance », « service », « data client / CRM »,
« vendeur », « image », « relation », « bouche-a-oreille », « histoire ».

Il s’agit 1a d’une comptabilisation des occurrences sans analyse thématique ou rapprochement

sémantique entre les mots (voir Annexe 3, tableau des mots récurrents, classés par sous-théme).
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Figure 6 : Analyse de la récurrence des mots

Nuages de mots récurrents dans les discours recueillis

1.3.3. Retranscription et découpage des verbatims par théme

Trois principaux thémes structurent les propos des responsables (voir tableau du découpage des
verbatim par theme en Annexe 4).

Les discours recueillis ont été retranscrits puis analysés a I’aide de Word et d’Excel. L’analyse
des contenus a été faite manuellement : codification, classification par couleur, découpage,
comptabilisation des fréquences, utilisation de dictionnaires pour I’analyse sémantique, lexicale

et thématique.

- Théme 1 La distribution : les marques sont limitées dans leur production d’expérience

en magasin par leurs distributeurs.

11 s’agit de la distribution « externalisée multimarque », le circuit de distributeur par lequel la

marque passe pour vendre ses produits, en dehors de sa (ses) propre(s) boutique(s).
e Est-il possible de proposer/de vivre une expérience de la marque X aujourd’hui,

chez ses distributeurs « multimarques » ?

e Le controle/I’'indépendance
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Les mots qui reviennent le plus dans le discours des marques concernant leurs distributeurs

sont : « contrdle », « maitrise », « indépendance », « dépendance ».

- Theme 2 : le magasin de marque : I’image et le lien.

Du discours émergent les raisons et objectifs de ’ouverture de ces boutiques, et 1’idée
d’articulation avec les autres canaux (évoquée de facon peu appuyée). Si les répondants
s’accordent pour qualifier le retail de marque « d’issue incontournable », les objectifs
poursuivis different : « la boutique est a la fois un lieu d’accélération de business et a la fois
un lieu d’image, d’émotion, de lien » (M1), « de relation et de notoriété » (M4).

In fine, 1’objectif est le business mais les moyens différent : image et lien.

e Lamarque
e L’image

e Larelation, le contact direct, les émotions

La boutique est le lieu de génération de transaction et des émotions. On retrouve
I’1dée d’étre face au consommateur.

e Ladonnée client pour une « relation client personnalisée ».

e Les autres criteres de performance.

e Articulation entre la boutique et le reste de la distribution.

- Théme 3 : I’expérience : définition de I’expérience de marque créatrice de valeur.

e L’expérience est primordiale.

e Comment doit étre I’expérience ? « Exceptionnelle », «unique» et
« emotionnelle ».

Une expérience « réussie » / « de valeur » doit étre « forte » et « mémorable ».

L’expérience de marque en magasin doit étre unique, d’exception et émotionnelle.

Les interrogés parlent d’excellence, d’émotions, de service.

e Objectif de I’expérience en boutique.
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1.3.4. Retranscription des mots par sous-themes

L’analyse de la récurrence des mots (comptabilisation, voir nuage de mots ci-dessus) et
I’analyse du discours nous permettent de dégager des sous-themes (voir Tableau du découpage

des verbatims par sous-théeme en Annexe 5).

e Controle/indépendance, que ce soit la maitrise de la relation, de la donnée, de
I’image ou de I’expérience.

e Image

e Relation

e Amour : Les mots empruntés au vocabulaire amoureux sont nombreux dans les
discours des interrogés.

e Vie

e Data

Les autres critéres de performance ne sont pas cités spontanément, méme si ce qu’on

vise in fine est la transaction, le chiffre d’affaires (objectif ultime mais finalement

peu cités et jamais spontanément, a 1’exception de MI1), éventuellement la

satisfaction client mais qui n’est jamais évoquée en ces termes (plutot « bonheur »

que satisfaction ou a travers les adjectifs « content », « heureux »).

e Service

e Exception

e Personnalisation

e Role du vendeur

e Emotion : pour ’image ou pour la relation. L’expérience de marque doit générer
des « émotions ».

Parmi ces émotions, on trouve le bonheur, la fierté, le plaisir, mais aussi la surprise.

En comparaison, la satisfaction est a peine citée : « satisfaction », « attentes

clients ».

e [ ’histoire dans le sens de récit, d’historique, de relation.

2. Principaux objectifs d’un magasin de marque du point de vue des entreprises
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Les verbatims suivants resument le role du magasin de marque.

« La boutique, c’est une alternative pour étre indépendants, un terrain d’échanges et d’expérienceS
de margue importante pour la consommatrice » (M5).

« Les plus de la boutique ? On vend plus cher (Internet ne remplacera jamais un bon vendeur). On
met en valeur la marque (image). Et la connaissance conso/data client (histoire conso) » (M4).

« Des flagships avec une problématique d’image ou alors des réseaux de points de vente pour
squeezer la distribution » (M5).

Les interrogés s’accordent pour dire que les magasins de marque est devenu incontournable
dans le « monde ultra concurrentiel » (M1) dans lequel leurs marques évoluent et que retrouver
son indépendance vis-a-vis de la distribution est une nécessité, relativement a la relation directe
avec le client mais surtout pour maitriser leur propre expérience de margue en point de vente.
Les objectifs du magasin de marque varient d’un interrogé a 1’autre et se juxtaposent pour
certaines marques.

L’analyse du discours a travers une étude en profondeur des sous-catégories puis la synthése
mettent en évidence des idées centrales et nous permettent de trouver des facteurs débouchant

sur une typologie de magasins de marque.

Les enjeux sont de « maitriser, se réapproprier [’expérience pour construire la marque » (M5).
« La boutique est a la fois un lieu d’accélération de business et a la fois un lieu d’image,
d’émotion, de lien » (M1), « de relation et de notoriété » (M4) :

- Etre en mesure de proposer sa propre expérience de marque (2.1).

- Pour construire la marque, son image et sa visibilité (2.2).

- Pour construire la relation a la marque via ce contact direct (notamment en se

réappropriant les données clients collectées en magasin) (2.3).

Dans tous les cas, favoriser 1’achat/le réachat : par le travail de la notoriété et de I’image et/ou
par la construction d’une relation a long terme « cruciale dans un monde hyperconcurrentiel »
(M1) et basée sur un attachement fort a la marque (champ lexical de I’amour).

Les émotions apparaissent comme les leviers essentiels de I’expérience de marque dans ces

points de vente.

2.1. Offrir une expérience propre a la marque en magasin
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L’expérience en magasin est primordiale : « Avec [’arrivée de concepts de marque, l’expérience
retail doit étre forte, plus importante que les produits eux-mémes » (M3). Elle sert & construire
la marque : « avant, on faisait du marketing produit : tout produit exprimait la marque, la
communication aussi. Aujourd’hui, [’expérience est un facteur cle. Le lien avec les
consommateurs est construit de produits, d’image mais aussi d’expérience » (M3).

« Le client vient découvrir des produits mais on ne peut pas se passer de lui faire vivre une
expérience. C’est incontournable par rapport a il y a quelques années en arriere. C’était déja
traité mais pas affiché comme une priorité : ¢ ’est le cas aujourd’hui » (M3).

« L’expérience d’achat est cruciale. C’est le climax de [’interaction entre la marque et le
client » (M6). « L achat est la concrétisation, [’apothéose, c’est un moment trés particulier

dans la vie du client » (M®6).

2.1.1. Complexité d’une production expérientielle propre a la marque

Les verbatims suivants ressortent de tous les discours :
« Amalgame distributeur marque », « émerger », « expérience consistante », « perception de

la marque », « marque distributeur », « marque enseigne ».

Ce qui ressort des discours c’est que, chez leurs distributeurs, les marques sont limitées dans
leur production d’expérience en magasin. « Le consommateur arrive sur notre marque via BAO
ou autre. Il est conquis par ['univers de la marque. Ca doit continuer en magasin et chez les
détaillants ¢a n’est pas le cas » (M4).

Il est difficile de faire vivre une expérience de marque chez un distributeur « multimarque » et

les interrogés évoquent la volonté de « maitriser » sa distribution.

Cette difficulté de faire vivre une expérience de marque dans le cadre d’une distribution
externalisée est d’autant plus grande quand le distributeur vend de nombreuses marques, dont
les siennes. « Aujourd’hui, M5 a pris cette décision car c’est incontournable. Notre ler
distributeur a changé de stratégie et ne met plus en avant les marques haut de gamme mais

leurs marques exclusives. L’enseigne est gérée comme une marque ».

Faire vivre une expérience de marque dans ce cadre est « un challenge » (M2). « Il est difficile

de fabriguer, de nourrir et de maitriser la production d’expérience de marque selon leurs
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objectifs stratégiques chez un distributeur indépendant » (M3). « Cela necessite de gros
investissements et de [’espace suffisant en boutique, ce qui s avere difficile chez un distributeur
multimarque avec 5 a 10-15 marques dans un espace réduit ». « Aujourd’hui, ’expérience de
marque chez un détaillant n’existe pas » (M4). « Physiquement, il y a de moins en moins de

place pour les marques sélectives » (M5).

2.1.2. Larelation au distributeur est centrale mais pas suffisante

En conséquence, la relation avec les revendeurs s’avére cruciale pour que la marque soit mise
en avant (M2, M3), pour qu’ils aident a véhiculer I’image de chaque marque distribuée.

« Cela passe par des formations pour véhiculer I’ADN et le discours a mettre en avant » (M3),
par I’organisation d’« événements qui peuvent étre reconduits en fonction des liens pour
valoriser le revendeur (temps forts, événements, challenges récompense, etc.) » (M3). « Pour
le multi-marque, c’est plus compliqué car c’est dans les mains du revendeur » (M3).

Il faut « gagner la conviction » des revendeurs multimarques (M2) mais « on ne peut pas
toujours étre dans les priorités » (M2), « il est difficile de s’insérer dans leurs stratégies ».
« On peut avoir recours a des ambassadrices mais attention a fiter avec I’ADN de la maison »
(M3).

Il faut donc beaucoup de relationnel et d’investissement (M3). Malgré tout, « le discours
produit de la maison devient déstructuré et moins formaté/maitrisé » (M3). « Le retail de

marque est ['issue indispensable » (M5).

2.1.3. «La philosophie, c¢’est l’indépendance, le contréle, la maitrise. Ne pas étre

victime, dépendant » (M5)

Les marques reconnaissent étre « dépendantes » de leur distributeur concernant tout ce qui se
passe en magasin : expérience offerte, relation client, image.

« On ne peut pas rester a la traine et a la merci d 'une enseigne qui fait ce qu’elle veut » (M5).
« Le maitre mot est indépendance. Ne pas rester tributaire des distributeurs. C’est trés tendu
avec la distribution, on en arrive a des niveaux similaires au mass » (M5). « On fait ce qu’on

veut, on est chez nous » (M5). « C’est le revendeur qui a ['interaction avec le client final. D ou
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la volonté de se développer en boutique pour contrdler la relation et la donnée client (CRM
plus flou en multimarques, données appartiennent aux PDV) » (M3).

Et méme : « ras le bol de la distribution » (M5).

Il'y a donc une « volonté de prendre en main le réseau : maitrise de son réseau » (M4) car la
« maitrise » et le « contrdle » de I’expérience marque proposée en magasin sont essentiels. Pour
étre en mesure de proposer une expérience marque de qualité sur les lieux de vente, les marques
doivent regagner leur « indépendance ». « Nous avons intérét a prendre notre indépendance
méme si ¢ est trés onéreux (le PNL est évidemment trés différent » (M5). « Une des marques de
notre portefeuille a fermé tous ses points de vente multi-marques et ouvert des boutiques pour
controler |'expérience et étre siire que [’expérience sera celle voulue par la marque » (M3). Le
recours aux magasins de marques semble incontournable. « Contréle total de la chaine de
valeur : 0 intermédiaire de l’agriculteur au client » (M1). « Oui c’est indispensable pour
pérenniser une marque sur le long terme. Dans un retail en propre, nous sommes maitres de
notre image, des messages a faire passer, de la communication avec les clients. Tu maitrises
ton sujet » (M5).

Quels sont les enjeux cités : liés a I’'image, a la visibilité et a la relation ?

2.2. Objectifs du magasin de marque en termes de capital marque

« Construire la marque », « identité de la marque », « révéler la marque », « pérenniser la
marque sur le long terme », « univers de la marque ».
Dans sa propre boutique, la marque va pouvoir proposer sa propre expérience contribuant a

construire et a nourrir son image, sa notoriété, sa visibilite.

2.2.1. « La boutique c’est de I’'image » (M4)

L’enjeu pour les marques est de se réapproprier 1’expérience d’achat de la marque car elle est
source d’image. Et « il est plus facile de dégrader son image que de la construire » (M5).

Une image choisie et construite stratégiquement par 1’entreprise, ce qui est trés complexe a
réaliser via une expérience dans un point de vente du réseau de distributeurs « externalisés »
qu’on ne peut contrdler. On retrouve les constats managériaux issus de la revue de presse ainsi

que les conclusions issues de la littérature. « La boutique fait partie de I'ensemble du dispositif
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des marques, elle rentre dans le mix marketing et dans le capital marque » (M7). « La boutique
est dans le mix marketing » (M5). « La boutique répond a un objectif d’'image, notamment la
boutique flagship. Mais aussi de faire du business, pas de cracher du profit mais étre a
[’équilibre pour déployer le modele » (MT). « Certains flagships ne sont pas au rendez-vous
coté chiffre d’affaires, rentabilité/m2, rentabilité/vendeur, trafic et taux de conversion mais €n
termes d’« image ». Donc méme si le loyer est exorbitant, c¢’est un lieu important, de passage

notamment et d’image » (M3).

Pour servir cet objectif et nourrir I’image, la boutique, en tant qu’élément du mix, doit incarner
la marque et exprimer ses contenus (brand content). « Elle doit révéler le mieux possible la
marque » (M1). Etre le lieu de son storytelling, déployer les codes de la marque, véhiculer son
identité visuelle notamment via le merchandising mais aussi par le marketing informationnel.
Le magasin de marque est pensé comme le musée de la marque, son ambassade. Le personnel
devient ambassadeur. C’est le lieu du récit d’histoire, celle de la marque, reflétant et
construisant son image. La marque M1 est une entreprise plutdt éthique (les fournisseurs sont
des agriculteurs responsables, 1’entreprise est neutre en carbone) mais elle souffrait pourtant
d’une image inverse. Et cette image était difficile a faire évoluer. « Il y avait un probleme de
compréhension, dans les boutiques on est dans du marketing de preuve, horizontal ; de
[’échange d’informations et, avec cette expérience de preuves concretes on a pu faire bouger
des items de marque qu ‘on n’avait jamais réussi a faire bouger », « la boutique est un lieu de
vente ou on fait le max de chiffre d’affaires et ou on raconte [’histoire de la marque et de
[’entreprise » (M1). C’est a la fois un lieu de vente et le lieu de ’expression des valeurs de la

marque. « Donc on va chercher a faire circuler le plus possible dans les boutiques ».

2.2.2. «On gagne en notoriété » (M4)

Ensuite, pour accroitre la notoriété et donner de la visibilité, les responsables comptent sur la
communication faite via les remontées presse et par les clients eux-mémes qui vont raconter ce
qu’ils ont vécu en magasin (partage, récit). « L expérience en boutique est I’expérience ultime
dont les gens vont parler en bouche-a-oreille ou qui va permettre d’avoir des retombées

presse » (M5). « La boutique est la pour faire du buzz » (M5).
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Et la marque veut profiter des moyens de communication mondialisés, et notamment des
réseaux sociaux, pour véhiculer cette communication faite via la boutique. Les vecteurs sont

les retombées espérées : presse, le « bouche-a-oreille ».

Aujourd’hui, les réseaux sociaux sont incontournables et internationaux et constituent un relais
de médiatisation puissant et unique au regard des possibilités antérieures. Dans ce contexte, il
est rentable de travailler la boutique dans le mix marketing dans la mesure ou les réseaux
sociaux et I’internationalisation donnent de 1’ampleur a la communication. Cette efficacité
supérieure, en termes de communication et d’image, justifie un tel investissement (« on ne vise
pas le profit mais juste étre a [’équilibre pour que le modele soit déployé »). « Aujourd’hui, on
a la possibilité de travailler la boutique dans le mix car les réseaux sociaux/internationalisation
donnent de I’ampleur, donc de I’efficacité en termes de communication et d’image qui justifie
un tel investissement. Le buzz, le bouche-a-oreille international c’est un relais de médiatisation
plus important aujourd hui » (M5).

La marque M7 explique que leur boutique a été ouverte en ciblant les touristes. « Nous avons
choisi la Madeleine pour notre boutique car on savait que les bus de touristes asiatiques
passaient la ». « Le touriste repart ensuite dans son pays et parle de son expérience dans
« [’ambassade » de la marque. Il rachéte dans la distribution locale. Le bouche-a-oreille
fonctionne. Et sur le marché francais il y a les retombées presse ». « lls vont raconter dans leur
pays expérience premium vécue en France. Et ils vont retrouver la marque dans le réseau de

distribution domestique » (M5).

Et I’enjeu lié a ’image touche les consommateurs, la presse mais également les distributeurs
« Il'y a un fort intérét des boutiques de marques en termes d image, d 'un point de vue corporate,

pour le consommateur mais aussi pour les pairs et les autorités » (M7).

Lorsque I’entreprise M7 a été rachetée, 1’option choisie a été une stratégie a deux marques : une
marque grand public et une marque haut de gamme a déployer a I’international qui représentait
un relais de croissance important. « L international, c¢’est de la croissance pour une marque,
donc il fallait aller chercher l'international » (M7). |l fallait positionner la M7 en marque haut
de gamme « dans la publicité, les packs, et toute 'image a l’international ». Les deux cibles
d’image étaient donc les consommateurs des pays vises mais aussi les distributeurs de ces pays,

« le but étant d’attirer les bons distributeurs, des distributeurs haut de gamme ».
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Pour espérer les retombées presse et les récits des consommateurs, la boutique doit créer des
événements, proposer une expérience évenementielle qui sera relayée par la presse et que le
consommateur aura envie de partager. L’expérience ordinaire est moins relayée et I’expérience
proposée par les marques doit étre forte et inoubliable : « & part » et « unique », i.e., « nulle
part ailleurs, authentique, exceptionnelle, émotionnelle. Pour « faire parler », I’expérience doit
étre attractive et événementielle. L’expérience en magasin « désirable » est une promesse

d’émotions : elle promet une valeur, attendue par le consommateur.

L’expérience de marque offerte en magasin vise a susciter des émotions, principalement a
rendre le client « heureux » et « fier » d’avoir vécu cette expérience, suffisamment pour la
raconter. La marque doit donc « fabriquer » de quoi « susciter » de 1’émotion. Selon les
interrogés, plus ces émotions sont fortes, plus le consommateur va partager 1’expérience vécue.
« On fait vivre une expérience pour que le consommateur soit content, fier et en reparle. Qu’il
soit fier de vivre ¢a alors que les autres ne vivent pas ¢a, qu il le raconte par bouche-a-oreille »
(M5).

Ces récits (presse ou clients), ces promesses jouent sur 1’image et la notoriété, sur la visibilité
et donnent aux consommateurs I’envie de se rendre dans le magasin. Cela génére de nouvelles

transactions et permet en outre a la marque de « capter » les données clients.

Dans I’analyse du discours, les magasins de marque apparaissent comme un moyen d’attirer les
clients pour capter leurs données « c’est le nerf de la guerre aujourd’hui » (M4). Pour les
récupérer, il faut attirer, créer de I’afflux en magasin, par les événements créés et médiatisés ou

relayés. Les précieuses informations clients seront utiles au marketing relationnel.

2.3. Objectifs en termes de capital client

La boutique est le lieu de génération de transaction et des émotions. C’est « ['ambassade de
[’entreprise ». « On peut y construire une relation qui nourrit ’attachement, la fidélisation,

cruciale dans un monde hyperconcurrentiel » (M1).

2.3.1. « La boutique est le climax de linteraction entre le consommateur et la marque »
(M1)
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C’est le lieu du contact direct avec le client, un contact direct au coeur de la marque : « étre face
au client» (M1), «se réapproprier la relation consommateurs », « maitriser la relation
consommateur » (M4). « En multimarque, on n’a pas de relation directe au consommateur »
(M4).

Pour les marques, I’enjeu de réapproprier I’expérience d’achat et de proposer sa propre
expérience en magasin est de construire la relation. Dans son propre point de vente, la marque
est en contact direct avec son consommateur et peut envisager une relation personnalisée avec

un individu qu’elle « connait ». « On connait mieux notre consommateur » (M5).

Ce lieu unique de la marque est idéal pour construire et nourrir la relation la plus étroite
possible : « [’expérience d’achat de la marque nourrissant la relation, il est nécessaire de se la

réapproprier et de la maitriser » (M6).

2.3.2. « L’enjeu est la maitrise de la donnée client » (M2) : au ceeur du marketing

relationnel

« Le magasin de marque nous permet d’aller un cran plus haut en termes de CRM. Méme si la
distribution nous donne déja des informations, on va plus loin» (M4). « Appréhender le
consommateur, aujourd’hui on n’y arrive pas » (M4).

Dans le magasin de marque, 1’utilisation des données clients (1’histoire - historique du client)
contribue a I’efficacité du CRM pour une relation personnalisée et durable. « 98% des ventes
sont identifiées en CRM data depuis le début de [’histoire a la marque. On a une base de
données propre, un taux de compte passant faible » (M1). « On a la volonté d’avoir plus de
data sur le consommateur et savoir ce qui se passe. On ne sait pas ce que fait le consommateur
une fois qu’il sort du site Internet (est-ce qu’il achéte ce qu’il a regardé ?) et avec un détaillant
impossible de suivre. Avec la boutique on arrive a suivre, a fidéliser » (M4). « Si une
consommatrice consulte une page, on peut croiser avec les informations en boutique, etc. et

étre encore plus personnalisé car on connait mieux la consommatrice » (M6).

Les consommateurs y passent pour « voir », « visiter » et, par différents moyens imaginés par
les marques, laissent leur email, des informations dont la marque sera propriétaire,

contrairement aux données clients laissées chez les distributeurs : adresse email pour envoyer
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une photo prise ou la configuration d’un produit personnalisé, etc. « Il y a des bornes digitales
pour presélectionner si le vendeur n’est pas dispo (borne type profiler). Le but est de récupérer

de la data (envoi fiche produit sur son email) » (M4).

2.3.3. « Une relation a vie » (M1, M2, M5, M6)

« La fidélité, ¢ca ne s’explique pas. C’est multifactoriel et ¢a évolue dans le temps. Donc ¢ est
une somme, c’est la subtilité de la balance des items qui sont pondérés dans chaque individu
par des choses différentes » (M1).

Donc, il faut connaitre chaque client et construire une « relation a vie », personnalisée. Faire
revenir (les interrogés parlent de « taux de retour », de « taux réachat »), tout déployer pour que
le consommateur continue le parcours avec la margue, le plus longtemps possible.

C’est la fidélité qui est recherchée et non pas un achat « one shot » (M3). Cette fidélité, les
interrogés 1’expriment d’ailleurs par d’autres mots. Ils lui préferent des mots plus forts et plus
aspirationnels : « relation a vie », « partenaires de vie », « lien a vie ». Une « relation pérenne
qui doit s’installer et se créer a travers tous les points de contact dans différents moments de
vie du client (...), on parle de moins en moins de fidélité : on parle plus de lien mais pas
d’exclusivité » (M1).

L’objectif est de faire de leur marque un « partenaire de vie » pour le client. In fine d’accroitre
le chiffre d’affaires sur le temps terme (valeur a vie du client). « Le but ultime est de construire
un lien pour revenir, continuer le parcours avec la marque » (M2). « Autre objectif : étre

capable de fédérer une communauté M4 ».

Pour servir ces objectifs relationnels, les responsables doivent susciter, accroitre et renouveler
« la désirabilité de la marque » (M2, M6), « renouveler pour continuer d attirer et de plaire »
(M5) en jouant sur I’expérience en magasin : « il faut régulierement les faire venir dans les
boutiques de la marque. Pour c¢a il faut leur donner envie, donc créer des expériences, des
moments pour les faire se déplacer » (M3).

Unanimement, les marques n’hésitent pas a s’engouffrer dans le champ lexical de la relation

amoureuse : attirer, désirer, désirable, amour, partenaire a vie.
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Dans les discours, I’expérience en magasin de marque doit étre émotionnelle et d’exception
suscitant plaisir et bonheur. « Pour créer du lien, étre touché, il faut de [’émotion. Un lien
emotionnel fort est important pour favoriser [’attachement. La fidélisation passe donc par

[’attachement et par [’émotion » (M3).

Les interrogés mettent 1’émotion au cceur du sujetet décrivent le cercle vertueux
« émotions/transaction » :  «il faut faire venir en boutique pour les recharger
émotionnellement, puis il y aura transaction méme si cela se passe ailleurs dans le réseau -
potentiellement en magasin multimarque ou sur Internet » (M1).

L’expérience de marque en boutique doit « rendre les clients satisfaits/contents/heureux » (M1,

M2, M3, M5, M6). « On rend les clients heureux pour qu’ils soient fideles ».

Heureux d'une expérience unique, ¢’est-a-dire ne pouvant étre vécue « nulle part ailleurs » et
« personnalisée », adressée de maniére personnelle. Parce qu’on connait le consommateur et
son « histoire », on va pouvoir lui proposer une expérience « sur-mesure » (production
expérientielle et servicielle personnalisée). Heureux d’un moment particulier, en phase avec
I’identité de la marque. Le storytelling joue autant que le client telling, la marque prend en
compte les attentes des clients en termes d’expérience a vivre en magasin.

Pour les responsables interrogés, le contact physique avec la marque favorise les émotions. lls
mettent en avant le réle des ambassadeurs incarnant la marque dans ces points de vente
emblématiques. Le contact physique avec la marque, les moments d’émotions avec la marque
« créent un lien fort », « donnent envie de revenir », « donnent envie d’acheter » (M1, M2, M3,
M5, M6).

L’expérience sert a « construire la marque, sa désirabilité, son image, la relation la plus étroite

possible. On va avoir de plus en plus d’infos qui vont étre réutilisées en CRM » (M2). Elle

permet d’établir « quelque chose de spécifique, de constructeur au niveau relationnel » (M2).

2.4. L’expérience de marque en magasin : qualité et valeur

« On veut que la consommatrice soit heureuse donc [’expérience de la marque doit étre bonne »

(M7).
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Qu’est-ce qu’une expérience de marque en magasin de qualité ? Quelle valeur les marques
veulent-elles créer pour le consommateur ? Les responsables de marque interrogés parlent
d’exception, de service d’excellence et d’émotions (« de toutes facons, il y a forcément de

[’émotion », M3).

L’expérience de marque en point de vente doit étre « exceptionnelle », «unique » et
« émotionnelle ». « Il'y a un aspect hédonique, identitaire. On veut faire du « raffiné », du haut
de gamme, une expérience de découverte » (M5). Il faut se « renouveler pour continuer
d’attirer et de plaire : le client veut dire qu’il a vécu une expéerience unique que les autres
clients n’ont pas vécue (Apple s est banalis¢) » (M5). L’expérience de marque en magasin, Ce
sont des moments particuliers (« forts »), mémorables (« inoubliables ») : c’est I’expérience

ultime, d’exception (singuliére, « unique »).

Cela passe par les émotions, un service premium et personnalisé et une dimension expérientielle

unique. Le rble du vendeur est central.

2.4.1. Dimension expérientielle

« L’expérience en boutique est l’expérience ultime dont les gens vont parler en BAO » (M5).
« Cette expérience d’achat doit avoir un effet « waouh » sur un temps court (30-60 min
d’achat) » (M3).

Pour cela, les marques doivent solliciter tous les sens : « tous les sens doivent étre sollicités.
Tout doit véhiculer I’ADN de la maison. Surtout la relation vendeur, qui doit étre forte et
personnalisée » (M6). « Tous les sens doivent étre attisés en boutique : ¢a passe par les

lumieres, les odeurs, etc. » (M4).

Les leviers sont multiples : « les vendeurs avec leurs tenues, le respect de la charte image
propre a chaque maison, le merchandising, le parcours client en boutique c’est-a-dire la
facilité qu’on peut avoir a déambuler dans la boutique entre les nouveautés, les catégories de
produits, [’histoire de la maison, le storytelling car les clients sont de plus en plus friands

d’anecdotes pour en reparler a leurs pairs pour se valoriser » (M3).
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2.4.2. Dimension servicielle

La dimension servicielle est exacerbée. Le service est premium et personnalisé.

L’expérience doit assurer « une prise en charge et une orientation expérientielle et servicielle
forte » (M2). « On n’est pas sur du service standard, il faut créer une relation spécifique pour
fidéliser le client » (M3). « L 'expérience doit avoir une « dimension émotionnelle forte ». Cela
doit étre « un moment inoubliable. Le client doit se sentir unique. Tous ses besoins doivent étre
adressés de maniere personnelle. Et le client doit retenir quelque chose d’exceptionnel et de
meémorable. Cela passe par les codes, la communication, le merchandising et une relation

client/conseiller de vente » (M2).

2.4.3. ROle du vendeur

Le vendeur est au ceeur de 1’expérience de qualité, « expérience ou on a a la fois les standards
de services propres a chaque maison qui sont délivrés, plus une personnalisation qui passe par
une compréhension du client et ¢ca va dépendre du vendeur : ¢’est sa capacité d’empathie et le
lien tangible émotionnel fort qui vont faire la différence » (M3). 1l va « véhiculer par le story
telling, les anecdotes, les histoires, les symboliques ». Il doit avoir « la capacité de comprendre

ce que recherche le client et d’activer ce qu’il faut (...) puis suivre la relation. » (M3).

Le réle du vendeur est multiple et central et les mots pour le décrire sont nombreux :

« Accueil », « poste-vente », « service apres-vente », « expertise », « relation vendeur forte et
personnalisée », le vendeur doit « comprendre », « accompagner la cliente », « méthodes de
vente », « techniques de vente », « qualité du conseil », « personnel de marque », « rigueur »,
« savoir-faire », « savoir-étre », « empathie ».

« Personnalisation », « s ajuster », « comprendre le client », « compréhension » « personal

shopper », « relation personnalisée », « empathie », « expérience personnalisée ».

3. Conclusions

L’enjeu majeur pour les responsables marketing réside dans leur capacité a controler

I’expérience en magasin participant a la construction de la marque (capital marque et/ou capital
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client selon les objectifs poursuivis). Le sujet de la qualité de 1’expérience délivrée apparait
donc en filigrane et semble étre intimement lié a sa capacité a refléter et matérialiser fidelement

la marque (justesse, conformité).
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3.1. Typologie de boutiques de marques en fonction des objectifs poursuivis

Enjeux Capital marque Capital client
Boutique = fait partie de I’ensemble du | Boutique = climax de I’interaction
dispositif des marques, elle rentre dans le | consommateur-marque, contact direct
mix marketing et dans le capital marque. avec le client au cceur de la marque.
Stratégies - utiliser cet élément du mix pour construire, | - utiliser ce lieu unique et idéal de la
nourrir I’image de la marque, se | marque pour construire et nourrir la
réapproprier ’expérience d’achat de la | relation la plus étroite : 1I’expérience
marque car elle est source d’image. d’achat de la marque nourrissant la
- profiter des moyens de communication et | relation, il est nécessaire de se la
des réseaux sociaux mondialisés pour | réapproprier et de la maitriser
véhiculer la communication faite via la | - profiter du contact direct avec le
boutique (expérience dont le consommateur | consommateur pour  récupérer les
va parler) données client (histoire client) et
=> partage/récit I’utiliser pour une relation personnalisée
durable
Obijectifs Notoriété « Relation a vie », faire revenir (taux
Image retour, taux réachat), que le
consommateur continue le parcours
avec la marque
Leviers Retombées presse, bouche-a-oreille, | Cercle vertueux émotions =>

réseaux sociaux internationaux = relais de
médiatisation plus importants aujourd’hui.
11 est donc possible aujourd’hui de travailler
la boutique dans le mix car les réseaux
sociaux et I’internationalisation donnent
plus d’ampleur et donc d’efficacité a la
communication qui justifie un tel
investissement.

transaction
Donc susciter des moments d’émotions
avec la marque

Actions en magasin

Incarner le storytelling de la marque (codes
marque, valeurs, identité visuelle) +
marketing informationnel dans la boutique
(musée, ambassade de la marque)

=> histoire de la marque

Proposer une expérience forte et
inoubliable : singuliére, unique i.e. « comme
nulle part ailleurs», qui rend le client
suffisamment heureux (émotions) d’avoir
vécu I’expérience pour la partager

=> histoire racontée

Rendre les clients
satisfaits/contents/heureux :
- d'une  expérience  unique

adressée de maniere personnelle
- d’un moment particulier, en
phase avec I’identit¢ de la
marque et avec les attentes
clients
=> storytelling,
marque
=> histoire du consommateur pour
la personnalisation

histoire de la

Dimensions de
I’expérience en

Dimension  expérientielle :  immersion
univers marque et expérience singuliere

Dimension expérientielle : immersion
univers marque

magasin Dimension servicielle exacerbée Dimension servicielle exacerbée
Type de boutiques | Flagships, boutiques éphémeéres Réseaux de point de vente
en propre
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Les objectifs lors de la création des boutiques sont toujours des objectifs liés au chiffre
d’affaires a long terme, pas immédiatement liés aux résultats de la boutique elle-méme.

Cela passe par :

- ’accroissement de la notoriété, de la visibilité et la construction de I’image de marque :
magasin de marque comme un élément du mix marketing (certaines « nouvelles » marques
utilisent méme la boutique pour faire connaitre un produit difficilement référencable dans un
réseau de distributeurs, distribution qui 1’acceptera davantage une fois que la marque sera
connue et rentable) ;

- la relation : magasin de marque comme lieu de la relation avec le consommateur.

Par cette distribution « en propre », les managers visent a maitriser 1’expérience de marque
proposée a I’individu pour jouer sur leur image et/ou leur relation au consommateur.

Les marques créent ce lien physique qu’est la boutique en propre, flagships ou réseau de
magasins :

- pour jouer sur la visibilité la notoriété et I’image avec une expérience porteuse d’image
(histoire, valeurs, univers, symboles