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I. Trois dimensions du Knowledge Marketing : information, connaissance, compétence

Le marketing tel que présenté a partir des années 50, est rentré dés la fin XXeéme - début
XXleme siecle dans une phase de redimensionnement. L universalité et la pertinence méme
de sa démarche ont été remis en cause par I’émergence d’une multitude de courants et
d’innovations marketing les marketeurs organisent autour de différentes perspectives au-dela
(I’environnement) ou en deca (le client, la relation client) des marchés : I’environnement, la
niche, la fidélisation client, le vécu du client et la compétence client. Les études prospectives

ont également montré la pertinence d’un marketing fondé sur les compétences clients.

En rassemblant un ensemble de concepts de création de ‘connaissances — compétences’ du
client et des membres de I’entreprise (Curbatov, 2001 - 2011), le Knowledge Marketing
apparait a I’aube de son 10°™ anniversaire comme un aboutissement fécond. Les trois
dimensions sur 1’évolution des liens entre les notions d’information, de connaissance, de

compétence, seront conduites pour présenter le « 1D, 2D et 3D Knowledge Marketing ».

D’un point de vue académique, cela souléve la question des conditions nécessaires du passage
aux perspectives ‘compétences clients/entreprises et intelligence clients/entreprises’,
dénominateurs communs de nouvelles approches théoriques émergentes. La construction et
I’é¢tude des projets industriels permettront de comprendre comment ces perspectives

s’articulent autour du « 3D Knowledge Marketing ».

Tout d’abord, nous identifierons les liens entre le marketing et les notions d’information,
connaissance, compétence, intelligence pour évoquer trois dimensions (3D) de Knowledge
Marketing. Chacun de ces liens s’inscrit dans I’évolution de la recherche en marketing : from
« market information use» (« 1D » Knowledge Marketing) to « marketing knowledge
management », (« 2D » Knowledge Marketing) pour la connaissance organisationnelle ‘client-
entreprise’. Dans les approches basées sur la co-création de valeur en marketing la dimension
de compétence (compétence du client et compétence de I’entreprise en action de co-création)
prend le pas sur deux dimensions d’information et de connaissance. Ceci nous amene a
introduire une troisiéme dimension (« 3D » Knowledge Marketing »), celle d’une compétence

de « mise en relation client/entreprise », explorée dans le processus de co-création de valeur.



Une métaphore « image en 3D » est utilisée tout au longue pour présenter 1’innovation de

I’approche de « 3D Knowledge Marketing » a travers des trois dimensions intégrées.

«3D»
Information : Knowledge
client-entreprise-marché Marketing :

« vision en 1D »

Compétences du client
mises en jeu avec la
compétence de I’entreprise

« vision en 3D »

Connaissance
du client et de ’entreprise

« vision en 2D »

Le “ID” Knowledge Marketing basé sur le traitement d’information

La recherche en marketing a utilis¢é jusqu’au début des années 80’ seule la notion
d’“information” au service des activités de 1’entreprise et de ses actions sur le marché. A
partir des années 80, les recherches portant sur I’utilisation de 1’information de marché
(Deshpandé et Zaltman, 1982), ainsi que les courants dominants du marketing management et
de D'orientation marché (Kholi et Jaworski, 1990 ; Narver et Slater, 1990), ont porté une
grande attention théorique a cette notion. Ces recherches ont contribué plus particulierement a
établir un pont entre le marketing et ’information : elles prennent en compte le principe de
collecte d’information sur le marché et de son traitement analytique unidimensionnel des
informations en connaissances (« 1D » Knowledge Marketing) permettant de satisfaire les
besoins des consommateurs et d’améliorer les performances de I’entreprise. Le marché, le
consommateur, 1’entreprise, et ses diverses fonctions sont dans des univers cloisonnés. La
fonction du marketing consiste a transférer des informations entre ces entités distinctes. Or,
cette approche informationnelle dominante ne satisfait pas le marketing des services
caractérisé par l’aspect relationnel des interactions entre le marché et 1’entreprise, et la

coproduction de services.



Le « 2D » Knowledge Marketing basé sur la connaissance organisationnelle et du client

Les pratiques du marketing des services et des modeles dyadiques et relationnels ont
provoqué des changements dans I’interprétation des informations générées par le biais de 2
dimensions (2D Knowledge Marketing) : I’information et la connaissance en interactions entre
les acteurs. L’information fait 1’objet de différentes interprétations : celles, d’une part, des
clients intégrés dans la production des services et d’autre part, celles des individus impliqués
dans les processus intra-organisationnels et les diverses fonctions de 1’entreprise. Ces
processus d’interprétation sont la traduction des informations en connaissances détenues par
des individus intégrés dans les niveaux intra et extra-organisationnels. Dans cette logique,
I’entreprise devrait apprendre du marché, en interaction avec ses acteurs. Achrol et Kotler
(1999) proposent un « marketing de know-how » c’est-a-dire 1’utilisation des connaissances
sur (about) les clients (leurs préférences sur les produits, sur les canaux de distribution..) pour
I’¢laboration de nouveaux produits. Pour affronter le marché, dans un environnement toujours
plus complexe, I’entreprise devrait alors axer sa stratégie sur une meilleure gestion des
connaissances explicites de ’organisation (Day, 1994 ; Morgan, 2004). Mais nous nous
retrouvons a nouveau face a la problématique de la séparation entre le client et I’entreprise :
la connaissance n’est produite que par I’entreprise. L’apparition des Technologies de
I’information et de la communication permet d’élargir le champ des relations entre
I’entreprise et le client. L’approche CRM, Customer Relationship Management, permet
d’automatiser la collecte et I’interprétation des données ainsi que leur transformation en

connaissances du (about) client, au service de la stratégie relationnelle de I’entreprise.

Une partie importante de la littérature est consacrée aux sources de recherche et d’acces a la
connaissance externe (Morgan, 2004). Toutefois, les travaux en Knowledge Management
permettent de découvrir d’autres sources de création de connaissances a deux niveaux :
épistémologique (tacite ou explicite) et ontologique (individuelle ou collective). L’attention
est davantage portée a la connaissance tacite, contextuelle et non-formalisée par le discours ;
elle est aussi difficilement séparable du contexte (Nonaka et Takeuchi, 1995) d’expériences
de production. Ainsi les contributions en marketing dans les années 90° sont plutt marquées
par les modes de création de nouvelles connaissances organisationnelles groupes/réseaux
(Pelk, 1997 ; Millar et all. 1997 ; Spring, 2003), par les études sur 1’apprentissage
organisationnel considérant la fonction interne marketing comme transversale (Moorman,

1995; Dyer, 2000). Les premiers travaux en marketing knowledge management (Tsai et Shin,



2004) sont davantage orientés vers la création de connaissances internes et plus
particulierement vers les modes multiples d’interprétation, de création et d’attribution des
sens aux connaissances générées (Holsapple et Singh, 2001). Néanmoins, ces modéles ne
s’intéressent que partiellement aux formes d’apprentissage des clients et a I’apprentissage
collectif a partir des connaissances prévenantes des (from) clients. Le « 2D » Knowledge

Marketing déploie plus largement la connaissance du client dans le processus organisationnel.

Le « 3D » Knowledge Marketing basé sur la compétence et ’intelligence de « mise en
relation » des ressources et des compétences dans I’expérience de co-création
L’acceptation d’un sens multiple attribu¢ aux connaissances organisationnelles générées ainsi
que l’influence du courant postmoderne interprétatif du marketing, ont contribué¢ a la
fragmentation du marketing. Cova et Louyot-Gallicher (2006) identifient 15 innovations
marketing (marketing des stakelholder, éthique, géomarketing, CRM, expérientiel, sensoriel,
authentique, tribal, etc.) qui impliquent différents modes de création de connaissances dans
I’entreprise et a partir des clients. Dans la lignée des travaux de Prahallad et Hammel. (2004),
il s’agit d’apprendre DU client, a partir de SES connaissances et compétences. Dans le
European Journal of Marketing, vol. 40 number 9/10) les auteurs désignent le ‘Customer
Empowerment” comme une approche marketing capable de donner du pouvoir au client dans
sa relation avec I’entreprise en termes de controle sur les variables marketing (Wright Len
Tiu, 2006 ; Watthieu et alii, 2002) et sur les expériences de consommation. Or, selon
I’interprétation foucauldienne du Customer Empowerment (Avi S. et alii 2006) ‘Knowledge is
Power’. Les procédés organisationnels visant a intégrer le client dans le processus
organisationnel de création de connaissances ont permis de concevoir le « 2D » Knowledge
Marketing, alors que la dimension de « compétence» s’ajoute pour définir le « 3D »
Knowledge Marketing dans le contexte de « co-création ». Comme le confirment Vargo et
Lusch (2004, 20006), la logique dominante des services se caractérise par « the application of
specialized competences (knowledge and skills), through deeds, process, and performances
for the benefit of another entity or the entity itself» (Lusch et Vargo, 2006). Le « 3D » se
définit comme I’ensemble de création de compétences du client et des membres de
I’entreprise (Curbatov, 2001, 2003, 2011); la création des compétences de I’entreprise

s’effectuant simultanément avec celles des clients dans les expériences de co-création.

Le concept générique de Knowledge Marketing englobe différents procédés de co-création de

valeur: co-imagination, co-production, co-promotion et co-innovation. La co-création des



produits/services et des connaissances/compétences, permet de combiner de fagon flexible
différentes situations dans lesquelles se situent les clients et les entreprises afin d’aboutir a
une solution innovante. La premiére vision du Knowledge Marketing s’articule autour de la
perspective « compétence client(s)/entreprise(s)», par le biais de I’intégration physique du
client dans les activités de I’entreprise ou par des outils spécifiques, comme le web
sémantique. La création de nouvelles connaissances et de produits innovants par des
communautés de création est également devenue 1’objet de plusieurs recherches en marketing
(Kozinetz, 1999 ; McAlexander et al, 2002 ; Mc William, 2000 ; Sawhney et Pradelli, 2000,
Von Hippel, 2005). Les membres de ces communautés interagissent a propos d’une idée de
nouveau produit, ils créent et partagent la nouvelle connaissance entre membres (Hienerth,
2004) et contribuent de fagon complémentaire a la connaissance des entreprises (Von Hippel,
2005). Le «3D» Knowledge Marketing fondée sur « compétence » et « intelligence
client(s)/entreprise (s)» apparait avec I’émergence de nouveaux modes de consommation dans
les expériences de co-création qui permettent d’aller au-dela de la dimension de
« connaissance-client ». Les clients ont la possibilit¢ de créer les connaissances et de les
organiser en action par un type de compétence de « mise en relation » via des outils de
communications en mobilisant leur intelligence, notamment, grace au web, supports

techniques et relationnels.

Le web et les objets communicants apportent la fois des évolutions technologiques : une
reformulation des langages de programmation, une simplification des web-services avec des
architectures ouvertes et modulaires pour plus de réactivité et de souplesse, une amorce de
structuration du contenu du web; par ailleurs, il entraine un changement en marketing avec de
nouvelles approches comme le marketing collaboratif, I’intelligence collective, les réseaux
sociaux, les plate-formes d’échanges et les outils de communications (smarte-phones, smarte-
télés, etc). Les clients ont désormais le pouvoir de décider des contenus et fonctionnalités de
produits/services qu’ils vont consommer, et celui d’organiser les flux, voire de les créer eux-
mémes, rendant visible I’intelligence collective. L’approche qui permettra de concrétiser la
dyade « intelligence-client(s) /entreprise(s)» est encore loin d'étre aboutie : un concept, le

« XD » Knowledge Marketing?

Nous avons exploré le champ du marketing dans le continuum information-connaissance-
compétence-intelligence. Le paradigme unidimentionnel (« 1D » Knowledge Marketing)

«market information use» (Deshpand¢ et Zaltman, 1982) utilise 1’uni-dimension



d’information du marché qui a un caractére extérieur au contexte de production et de
consommation. La seule prise en compte de la connaissance (about) du client ne suffit pas
dans une dynamique d’innovation et de co-création de valeur. L’approche bi-dimentionnelle
(« 2D » Knowledge Marketing) qui integre la connaissance tacite du client et la connaissance
de Dentreprise dans la connaissance organisationnelle. L’intégration d’¢éléments de
connaissances tacites grace a des procédés d’implication du client dans le processus
organisationnel parait une solution plus flexible. Le concept de «2D » Knowledge Marketing
déploie les connaissances des consommateurs et celles des membres de ’entreprise a partir de
procédés collaboratifs. L’approche qui vise la dimension de I’intelligence « de mise en
relation » des clients et de I’entreprise constitue une véritable perspective de « 3D »

Knowledge Marketing qui s’inscrira dans 1’évolution du concept de Knowledge Marketing.

I1. Le « 2D » Knowledge Marketing : la bi-dimensionnalité de la connaissance du client

couplée avec la connaissance organisationnelle de I’entreprise

La littérature en Sciences de Gestion donne une importance au processus de traitement
d’informations par le consommateur, étant une approche uni-dimensionnelle du marketing
(« ID »). Les approches diverses ont montré 1’importance de la dimension de
« 'information » dans le domaine du « 1D » Knowledge Marketing et du marketing, en
général. Admettons des apports les plus significatifs qui ont été présentés courant les années
70-80. Notons néanmoins que les dimensions de connaissances du consommateur intégré dans
I’organisation, de connaissances organisationnelles et du savoir-faire n’ont pas été largement

¢tudiées en « 1D » Knowledge Marketing.

Cette recherche propose d’envisager le marketing du point de vue plus large du
développement des connaissances des consommateurs qui agissent et produisent des
connaissances organisationnelles au sein ou avec des entreprises. Rappelons que la deuxiéme
dimension de « connaissances du client », qui a été négligées par la recherche, donnent une
orientation a un nouveau concept théorique : le « Knowledge Marketing ». Enfin, étant couplé
avec la connaissance organisationnelle, le Knowledge Marketing est présenté dans sa

deuxiéme posture « 2D ».

« Batir I’Europe de la Connaissance » - telle est la proposition de la Commission Européenne

eme

«relatif au 77" programme-cadre de la communauté européenne pour les activités de



recherche, de développement technologique et de démonstration (2007-2013)». Cette
¢conomie est fondée sur I’exploration des tendances du développement de la « société de
connaissances » et concerne les domaines : santé, alimentation et agriculture, technologies de
I’information et de la communication, environnement et énergie, sciences humaines et
sociales, etc. De nouvelles perspectives des TIC sont soulignées dans la proposition qui font
appel a plusieurs disciplines permettant de rendre les outils informatiques compatibles avec le
fonctionnement des organismes vivants en favorisant « ...la créativité et le developpent
personnel - technologies d’aide a |’apprentissage, solutions d’apprentissage adaptatives et

contextualisées, apprentissage actif... ».

Les recherches dans le domaine de la création de connaissances seront proposées ici pour
donner une orientation « 2D » Knowledge Marketing & I’Europe de la Connaissance. Les
apports théoriques seront présentés dans la premicre partie ou nous déploierons le « 2D »
Knowledge Marketing. 1’étude du web, du web parfumé, dans laquelle les fragrances seront
¢tudiées comme des supports de connaissances tacites et explicites, permettra de voir

comment celles-ci sont créés et transformées en connaissances organisationnelles.

Il existe un domaine ou le rdle de I’apprentissage du consommateur et de connaissances tacite
a été théoriquement confirmé : I'univers des fragrances et leur diffusion via Internet. La
recherche sur la composition d’un parfum personnel (Galimard a Grasse, Curbatov, 2003)
faisant appel aux connaissances expérientielles ou au développement des connaissances
acquises lors de I’expérience du client, a fourni les premicres orientations a 1’approche
théorique du « 2D » Knowledge Marketing. L acquisition de connaissances expérientielles,
qui ressortent de 1’expérience contextuelle, n’est pas restreint au parfum, mais est aussi
confirmé par les chercheurs pour les domaines des arts (spectacle, musée, festival), du
tourisme, des vins et de la cuisine, et fait objet de projets de recherches pour la photographie
numeérique et I’utilisation d’autres appareils électroménagers/informatiques et connectiques (I-

Phone, I-Pad, smart-T¢éléviseurs, etc).

La dimension de connaissances et les orientations du « 2D » Knowledge Marketing

Les dimensions sur la « création de connaissances » sont étudiés dans le domaine du « 2D »
Knowledge Marketing. Nous proposons dans cette partie une approche bi-dimensionnelle en
provenance de recherches menées en 10 ans (2001-2011). Nous les prolongeons en présentant

les pistes pour la prochaine dimension du Knowledge Marketing.



La position empirique et généalogique du Knowledge Marketing : Cova, Louyot et Louis-
Louisy (2003 ; 2005) présentent un panorama d’innovation du marketing en élargissant

I’arbre généalogique du marketing par un pdle de « connaissance - compétences client ».

Environnement
Marché

Compétences
client

Fidélisation Client

Niches de Marché

Mega/Macro Marketing  Micro Marketing Marketing
marketing sociétal marketing direct situationnel

v v v v v v v
Marketing Marketing Geo One-to-One Marketing Marketing Empowerment
de réseaux vert Marketing marketing relationnel expérientiel marketing

Marketing de procuration
CRM
Marketing Knowledge
sensoriel Marketing
Retromarketing

Trade
arketing

Marketing
tribal

Marketing Marketing
viral ethnique

Figure : Le panorama généalogique des innovations marketing

aprés Cova, Louyot et Louis-Louisy (2003)

En France, les travaux en marketing expérientiel qui sont initialement liés au « 2D »
Knowledge Marketing ont vu des développements dans le domaine de la mode, des loisirs, du
tourisme, du vin et de la parfumerie. Filser (2002) fournit un panorama d’applications du
marketing expérientiel et les réflexions sur I’offre de produits du caractére expérientiel. Dans
les domaines étudiés, les désirs émotionnels I’emportent sur les motivations utilitaires dans le
choix des produits et services ; les consommateurs investissent dans un produit ou un service
avec un sens de connaissances subjectives qui dépasse largement les attributs concrets de
I’objet ou du service; la consommation hédonique fait référence a des constructions
imaginaires de la réalit¢ (Hirchmann et Holbrook, 1982). Cette vision ne cherche pas a

considérer le produit comme un ensemble d’attributs, mais comme une dimension globale qui



exprime les valeurs. La valeur est alors appréhendée selon une perspective dynamique,
comme intégration des items comme la surprise, I’extraordinaire, le sens, le lien dans
caractéristiques fonctionnelles. Hetzel (2002) évoque la « production et 1’accumulation de

connaissances par les individus » et I’inséparabilité entre la production et la consommation.

Les nouvelles tendances de I’¢re post-moderne dévoilent un besoin d’autonomie de la part des
individus. Ils veulent maitriser leur autonomie, en intervenant plus collectivement, en étant
co-acteurs de leurs activités quotidiennes. La notion de 1’appropriation (Cova et Cova, 2001)
devient ainsi une clé dans la compréhension de la recherche d’expériences quotidiennes.
L’expérience se percoit moins comme une participation a quelque chose que comme une
appropriation de quelque chose. Le consommateur participe a la définition de son expérience
de consommation. Il y a un glissement vers la structuration conjointe d’un systéme
d’expériences entre le consommateur et le producteur et donc d’une organisation. Cova et
Cova (2001) proposent un « marketing de procuration » qui se fonde a la fois sur les
ressources de I’entreprise et des consommateurs. L’approche est centrée sur le marketing de
procuration dont le principe est de mettre en relation le concept d’expériences de
consommation avec la volonté d’appropriation des consommateurs. Il s’appuie sur la vision
d’un consommateur acteur qui cherche a étre moins passif et a apporter sa touche personnelle
lors de ses expériences de consommation. Pour I’entreprise, il implique de repenser son
activité et le management de sa clientéle, de répondre a la quéte émotionnelle de I’instant,
d’apporter reconnaissance et enracinement, de favoriser la créativité, d’effacer la barriere
producteur / consommateur en faisant participer le consommateur a I’¢laboration de I’offre.
Les stratégies d’offre prédéterminées doivent étre abandonnées au profit d’un « empowerment
marketing » qui permet aux consommateurs d’utiliser au mieux leurs ressources pour produire

I’expérience qu’ils vivent.

Le premier volet du « Knowledge Marketing » (Curbatov, 2003 ; Pavlidis et Curbatov, 2005)
étant une tendance conceptuelle, est apparu, d’une part, a la rencontre de la montée d’une
subjectivit¢ de I’offre par le consommateur, et d’autre part, d’un contenu submergé

d’informations objectivées lancées par les entreprises via les outils du marketing.

La multi-dimensionnalité de 1’offre par le consommateur est entrée dans une dissonance avec
des flux d’informations qui ont été renforcés par I’apparition d’Internet. Apres plusieurs

¢tudes, nous avons compris que I’approche d’un marketing-management fondée sur la notion

10



de besoins ne constitue pas un cadre adéquat a la situation présente complexe de la
consommation. Il fallait penser a un concept aidant les clients et les entreprises a créer la
deuxiéme dimension des connaissances a partir de leurs acquis, les savoirs pour faire face a la
complexité plutot que de rester dans 1’optique du marketing de besoins. Les consommateurs et
les entreprises ont di mobiliser plus intensément la diversité des connaissances et relier leurs

représentations aux informations du marché (pour le rappel: le « 1D » Knowledge Marketing).

La complexité des produits de caractere expérientiel et les interactions via les outils Internet, a
leur tour, ont renforcé cette tendance de création de la connaissance des clients et des
membres d’entreprises afin de créer ou percevoir de la valeur. Le processus de création des
connaissances des clients est aussi bien lié avec la dimension du « 2D » Knowledge
Marketing. 11 est dynamique et c’est cette deuxiéme dimension qui propose des actions
communes entre les clients et les entreprises en vue des créations de connaissances pour
percevoir de la valeur. L’approche du «2D» Knowledge Marketing a une finalité :
identification, partage, création et diffusion des connaissances dans et hors entreprise.
L’intégration de la dimension des connaissances des clients, qui sont des co-producteurs
d’expériences, permet de voir le marketing d’un point de vue de création des connaissances

organisationnelles de I’entreprise.

La dimension de connaissances organisationnelles en « 2D » Knowledge Marketing

Les travaux les plus significatifs concernant les « connaissances et expertises des
consommateurs » ont été étudié en marketing par Aurier et N’Gobo (1999), Holt (1995),
Aurier et Passebois (2002) et sont centrés sur les connaissances détenues dans la mémoire de
consommateurs. Ces travaux s’intéressent essentiellement du processus uni-dimensionnel
« 1D » de traitement des informations stockées dans le mémoire en distinguant le savoir
déclaratif (informations sur les produits) et le savoir procédural, I’expertise du consommateur.
Les recherches en Knowledge Marketing (« 1D ») montrent que la connaissance du
consommateur influence les principaux aspects du traitement de 1’information existante
stockée dans la mémoire du consommateur quelque soit sa nature, déclarative ou procédurale.
Elles complétent néanmoins des mécanismes de création des nouvelles connaissances chez le
consommateur en actions avec le producteur et d’émergence de la connaissance expérientielle
Nous insistons dans nos recherches sur de création de nouvelles connaissances par le
consommateur en action avec le producteur, voire en deux dimensions (« 2D ») de la création

des savoirs par I’apprentissage organisationnel.
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Pour la dimension de I’apprentissage organisationnel : « comme un phénomene collectif
d’acquisition et d’¢laboration de compétences qui, plus ou moins profondément, plus ou
moins durablement, modifie la gestion des situations et les situations elles-mémes » est liée
donc a la création des savoirs organisationnels. Nous apercevons que le client est plus en plus
impliqué, grace au marketing (empowerment, procuration), dans un apprentissage
organisationnel ce que lui permet de créer diverses formes des savoirs. Le domaine
d’apprentissage organisationnel est trés riche et nous lui consacrons ici une partie « le role des

connaissances tacite et explicite dans la définition du « 2D » Knowledge Marketing.

Pour la dimension retenue nous restons en termes de mot « savoir » qui demeure quelque
chose d’acquis et indique une certaine pérennité. En ces termes, on distingue le savoir-faire
(parfois inconscient et non transmissibles par les mots) et le domaine du savoir (conscient et
explicite, formalisable et transmissible avec des mots). Pour la mémoire, les anglo-saxons

utilisent un seul mot : « Knowledge ».

Dans le domaine organisationnel on distingue deux types de connaissances (Reix, 1996)
explicite et tacite:

- la connaissance explicite est une forme de connaissance objective qui peut étre transmise,
sans perte d’intégrité. Un code standardisé et explicite permet de véhiculer 1’information
porteuse de cette connaissance ;

- la connaissance facite, implicite, est par opposition, une forme de connaissance subjective
qui est difficile a traduire dans un discours. C’est un ensemble de valeurs et de normes
acquises dans et par la pratique.

La connaissance tacite est une connaissance procédurale correspondant a un processus, aux
activités et n’est pas séparable de son détenteur et de son contexte d’utilisation. Elle est
contenue dans la téte des experts et on parle d’un ensemble de connaissances liées intimement
a I’expérience personnelle. Ces connaissances, proches du savoir-faire, de I’habilité, de
I’intuition sont relatives aussi bien a l’exécution des expériences quotidiennes qu’a des
compétences managériales La connaissance tacite, (implicite) est une forme de connaissance
impossible (ou tres difficile) a traduire dans un discours : elle est incommunicable par le
langage. Comme ’indique Polanyi : « Nous savons plus que ce que nous pouvons exprimer ».
Ainsi Reix (1996) articule autour de deux dimensions de la connaissance tacite :

- Celle que I’on pourrait appeler une « connaissance de contexte », ensemble de valeurs et de

normes implicites, plus ou moins largement partagées. Si I’on considére que la culture de

12



I’entreprise est faite de comportements qui sont transmis de fagon sociale, qu’elle est un
systtme de croyances, de perceptions, d’évaluations, la partie non-exprimée a travers le
langage non-formalisé constitue une forme de connaissances partagées, propre a
I’organisation ou a un groupe ... Savoirs se constituent ainsi des répertoires d’actions
communs a plusieurs acteurs, débouchant sur des comportements routiniers.

- Celle que ’on pourrait appeler « connaissance pratique », acquise dans et par une pratique
corporelle (selon Professeur Michel Serres). C’est ce type de connaissance qui comme un
« savoir faire », permet de réaliser quelque chose facilement et efficacement et qui est acquise
par I’expérience. C’est une connaissance procédurale correspondant a un processus (comment
faire ?) par opposition a la connaissance déclarative décrivant un état ou énongant une relation
sous forme d’une proposition formelle. Cette connaissance « pratique » existe aux niveaux
individuel et collectif.

Polanyi (1966) évoque un type de connaissances qui provient de la « non-séparation » entre
sujet et objet. Il prétend que les étre humains créent la connaissance en s’impliquant eux-
méme dans les objets, c’est-a-dire par I’auto-implication et 1’adhésion, ce que Polanyi appelle
les « habiter ». Savoir quelque chose revient a créer son schéma en intégrant tacitement ses
particularités par expériences. Le fait de les « habiter » nous procure de réflexions d’une
« connaissance expérientielle » provenant d’expérience de co-habitation « sujet-objet ». Dans
ce sens nous avons défini que les « objets expérientiels » sont des supports de connaissances
incorporées par expériences de consommateurs-producteurs (Etude de création d’un parfum
personnel au « Studio des Fragrances » de Galimard réalisée en 2003, Curbatov, Thése de
Doctorat). L’argumentation de Polanyi sur I’'importance de la connaissance tacite chez I’étre
humain qui a été reprise dans les recherches en « Knowledge Marketing » (Pavlidis et
Curbatov, 2005) correspond a 1’argument que la connaissance des objets est inséparable de
’organisation des expériences (ordinaires et extraordinaires) vécues par les individus.

La dimension de la connaissance tacite du client est caractérisée par son caractere informel et
a ¢été¢ intégré dans le « 2D » Knowledge Marketing de la connaissance détenue dans
I’entreprise. Certains auteurs (Beyou, 2003) distinguent le caractére spécifique des
connaissances implicites - celles que 1’on ne veut pas formaliser, parce que « I’on sait de quoi
il s’agit » : valeurs individuelles et collectives.

En fonction de leurs possesseurs la connaissance se trouve a trois niveaux de 1’entreprise :

- la connaissance individuelle, appartenant a un individu ;

- la connaissance collective, appartenant aux membres d’un groupe ;

- la connaissance organisationnelle, appartenant a 1’entreprise.
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Ainsi la typologie des connaissances est présentée dans le tableau suivant (Beyou, 2003) :

Explicite Tacite Implicite
Individuelle Productions écrites d’un Savoir-faire, compétences, | Valeurs personnelles,
individu expertise non-formalisée | croyances, idéologies
Collective Productions écrites par un | Savoirs de référence, Régles implicites,
groupe déclinés a travers des savoirs-vivre sociaux,
échanges oraux, informels, | valeurs collectives
spontanés ou processus
collaboratifs
Organisationnelle Chartes, reglements, « Know how » de Valeurs de I’entreprise

procédures

I’entreprise, ceeur de
métier, domaine

d’excellence

Une autre typologie qui met en correspondance les types de connaissances et leur caractere

interne/externe de I’entreprise (d’aprés Bayad, Leymarie et Smitt, 2002) :

Connaissances internes

Connaissances externes

Connaissance tacite

Savoir-faire

Compétences

Mythes
Valeurs

Communautés

Image

Réputation

Groupes de consommateurs

Bouche-a-oreille

Valeur pergue

Connaissance explicite

Brevets, copyright

Bases de données

Archives

Manuels, Procédures codifiées

Marques/Enseigne
Publicité, Prix
Manuels, Guides utilisateurs

Articles de presse

Méme si cette derniére typologie classe les types de connaissances plus approprié dans le

domaine du marketing, selon nous, certains items (valeurs crées et valeurs pergues) doivent

étre plus clarifiés. Nous ne partageons pas non plus en partie une distinction traditionnelle

« interne/externe » ou « consommateur/producteur », « création/consommation de la valeur »

- qui ne permettent pas d’envisager 1’intégration du consommateur dans I’entreprise en vue de

la création de la valeur et de reconnaitre ses connaissances.
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Le role de la connaissance tacite pour la création de connaissances organisationnelles

La connaissance tacite du consommateur, qui est associée au savoir-faire et a la connaissance
« expérientielle », ne peut pas €tre négligée par la recherche en marketing. Elle joue un rdle
important dans la création de nouvelles expériences des consommateurs et de I’entreprise.
Notre problématique centrale en tourne autour du questionnement « connaissance tacite
expérientielle », qui permet de contribuer a la progression conceptuelle du Knowledge
Marketing. La question qui se pose alors dans cette partie est la suivante : comment deux types
de connaissances (tacite et explicite) interagissent et contribuent a la création de nouvelles
connaissances, de  compétences et  permettent  d’enrichir  [’expérience  de
consommateur/consommation ?

Ainsi la recherche concerne plus précisément la résolution d’un probléme d’interaction entre
les types de connaissances et de création de connaissances/compétences, et notamment un
probléme d’extension de la dimension de la connaissance tacite.

Dans la théorie organisationnelle de Nonaka et Takeuchi (1995) les connaissances tacites
recouvrent les savoir-faire appris par actions, les intuitions ou les impressions individuelles et
sont inséparables de I’expérience de I’individu. Elles sont reliées aux connaissances explicites
et permettent de déclencher la création de la nouvelle connaissance. La distinction entre ces
deux types de connaissances n’est ni stricte ni stable. La création et le développement des
connaissances impliquent la transmission de la connaissance entre les individus et un
changement de nature. Cette double transformation s’exprime par quatre évolutions :

- du tacite vers le tacite : socialisation. Par interaction forte, la connaissance tacite d’une
personne ou d’un groupe peut devenir la connaissance d’autres personnes ; 1’apprentissage,
I’« intégration » au sens courant de ces termes, correspondent trés concrétement a ce concept
de socialisation.

- du tacite vers I’explicite : extériorisation. Des pratiques considérées comme efficientes sont
explicitées dans un discours formalisé (tout au moins dans certaines limites). La difficulté de
communication (due a I’absence de concepts partagés) est surmontée partiellement par le
recours a la métaphore et au raisonnement par analogie.

- de DPexplicite vers I’explicite : combinaison. Par le biais d’un langage commun et de
mécanismes de communication variés les connaissances explicites d’individus sont
rapprochées, combinées... pour produire des connaissances nouvelles.

- de DP’explicite vers le tacite : intériorisation. Par répétition, on enracine la connaissance
explicite dans des séquences pouvant atteindre le stade du réflexe en adaptant le schéma

explicite aux conditions spécifiques de 1’exécution.
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Ces quatre modes de conversion de connaissances s’enchainent naturellement (Reix, 1996) :

- un acteur détenteur d’une connaissance la partage plus ou moins tacitement avec ceux avec
qui il coopere ;

- une réflexion plus collective sur des problémes conduit a extérioriser cette connaissance ;
codée, elle devient transmissible a une plus grande population et combinable avec d’autres
connaissances ;

- certaines de ces connaissances nouvelles seront ensuite appropriées et mises en ceuvre.

Nous nous trouvons donc dans le domaine de I’entreprise apprenante, développé récemment
en Sciences de Gestion par 1’approche du « Knowledge Management ». L’¢élaboration d’un
produit ou la prestation d’un service par cette entreprise suppose 1’¢laboration de nombreux
résultats intangibles. Elle donne également lieu a de nombreux résultats en vue de la création
de connaissances organisationnelles, présentés dans le modele de Nonaka et Takeuchi (1997).
Ils montrent comment on génére les connaissances qui sont utilisées par 1’ensemble d’une
entreprise dans le domaine de I’innovation. Toutes ces connaissances, qui ne font pas partie
tangible du produit final, doivent étre appropriées par les collaborateurs de I’entreprise pour
pouvoir étre étendues a divers niveaux organisationnels. L’élargissement progressif des
connaissances de I’entreprise se manifeste par le développement permanent dynamique et sur
cette base conceptuelle, plusieurs travaux théoriques se réferent au domaine du « Knowledge

Management ».

En revanche les travaux en Knowledge Management ne prennent compte que partiellement les
connaissances/compétences du client et la typologie des valeurs percues par le marketing.
Cela constitue une problématique particuliére, et deux approches peuvent étre complétées
pour donner la deuxiéme dimension conceptuelle a une nouvelle approche de
« 2D » Knowledge Marketing fondé sur la création de connaissance et de compétences
organisationnelles. Par rapport a cette proposition, nous avons pu voir une dynamique de

conversion des connaissances des clients intégrés dans une entreprise (Curbatov, 2003).

Considérons globalement une problématique liée au procédé de création de connaissances.
Nous avons montré que la connaissance tacite joue un role important pour la création de
produits expérientiels, et qu’une articulation de la connaissance tacite des consommateurs

peut constituer un probléme important au sein des entreprises. L’articulation de la
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connaissance tacite est suivie par la codification. Elle suppose un processus d’extension qui
vise & convertir la connaissance tacite en connaissance explicite et un processus de
représentation ou création de codes qui autorise la communication entre le consommateur et le

producteur en vue de la création d’expériences et de divers valeurs vues par le consommateur.

La proposition de Nonaka explore quatre phases de conversion des connaissances et elle
suppose un contexte organisationnel, 1’interaction plus continue entre les membres d’une
entreprise. Comment utiliser cette théorie dans le contexte de la consommation lorsque le
consommateur est capable de partager et de créer les connaissances/compétences et qui en
méme temps n’est pas un membre permanent de I’entreprise ? La phase de socialisation qui
suppose l’interaction entre les connaissances tacites (client-producteur) est souvent absente
dans les outils méthodologiques de marketing. Cette négligence provient du fait méme que
I’identification et le partage des connaissances tacites et des compétences entre le

consommateur et le producteur est difficilement réalisable.

Comment identifier, articuler la connaissance tacite du consommateur, relier avec la
connaissance explicite et créer des nouvelles connaissances? Si les phases de création des
connaissances et des compétences des consommateurs s’averent cruciales, il existe aussi les
pratiques permettant leurs créations de connaissances en marketing. Les premiers apports du
web parfumé et le role des fragrances comme support de conversion des connaissances sont

présentés ici.

L’exemple des applications du « 2D » Knowledge Marketing pour le web parfumé

Dans le cadre du projet « exhalia » mené en 2003, France Télécom R&D a testé avec ses
partenaires les usages et |'utilisation des équipements de diffusion de fragrances associées a la
navigation sur le web, a travers des applications multimédia/Internet « olfactives ». La
Branche de Recherche et de Développement (DMI/ADIS) a réalis¢ un test-utilisateur
qualitatif auprés d'une douzaine de personnes en novembre 2003. Le département
« Techniques de Commercialisation » de I'IUT de Saint-Denis ont réalis¢é une étude
quantitative. Les chercheurs ont réinterprété et donné un sens aux résultats qualitatifs et
quantitatifs (dans le cadre de recherches en « Olfactif Knowledge Marketing » 2001-2005).
L’aide du Ministere de la Recherche et de ’ANVAR attribuée dans le cadre du Concours
d’aide a la création d’entreprises en technologies innovantes (le Lauréat du Concours-2001 est

M.Oleg Curbatov) a permis de réaliser cette étude.
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L’étude qualitative qui est déployée dans cet article présente les résultats de 1’évaluation
réalisée aupres de 12 utilisateurs potentiels.
Objectif de “I’Olfactif Knowledge Marketing” est transversal a celui de France Télécom
R&D : Recueillir des éléments de création de connaissances sur la diffusion de fragrances
associée a la navigation sur le web :
* Impressions et représentations, appréciations des applications du concept de web
parfumé ;
* Premicres réactions de détection des connaissances expérientielles d’utilisateurs en
navigation ;
* Mesures qualitatives et interprétation du phénoméne de conversion/création de

connaissances avec les outils du web parfumé.

Le service évalué¢ concerne les applications multi-média olfactives qui sont sur le portail

www.exhalia.com et qui fédére les sites olfactifs des partenaires. Six applications étaient

proposées au moment de I’évaluation :
Balade olfactive dans les vignobles de Bourgogne (gastronomie); Cacharel (parfums);
Dreamlanes (vidéos de relaxation multi sensorielle) ; Isabelle Rozenbaum (photographe

culinaire) ; Stations Nouvelle Vague Bretagne (tourisme) et Ville de Grasse (tourisme).

Le diffuseur et les fragrances : les fragrances testées étaient diffusées sur le diffuseur XonX
développé par la société Osmooze, dont le principe de fonctionnement est le suivant: le
diffuseur est chargé de cartouches de fragrances et se branche comme un nouveau
périphérique sur I’ordinateur. Des signaux spécifiques commandant la diffusion d’odeurs sont
insérés dans les pages web des applications odorisées et traduits par le logiciel de pilotage

(driver développé par FTR&D), adapté a la navigation sur Internet.

L’évaluation par test utilisateur a été réalisée au Laboratoire d’Essai des Produits et Services
(LEPS) de France T¢lécom R&D a Rennes, du 26 novembre au 3 décembre 2003. Les tests
¢taient individuels sur une durée d’environ 2 heures. Profils : 12 participants, 7 hommes et 5
femmes. Les séances ont été enregistrées sur support audio-vidéo par France Télécom R&D.

Les données ont été restituées par France Télécom R&D et présentées sous forme d’un
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document de diffusion restreinte aux partenaires du projet et au centre de recherche GRIMM'.

Nous n’avons utilisé que des données brutes afin de donner un sens d’interprétation aux faits

observés par rapport aux phases de conversion de connaissances et a notre apport théorique de

« I’Olfactif Knowledge Marketing ». Nous avons donc ¢éliminé et transformé toute

I’interprétation initiale aux données de France Télécom R&D dans le sens d’une étude

commerciale en gardant une partie du sens confidentiel.

Protocole de test : Accueil et entretien préliminaire, impressions spontanées a 1’évocation du

« web parfumé ». Consultation de la présentation animée « Senteurs et multimédia » réalisée

par FTR&D et diffusée sur la Galerie de I’innovation, 1’exploration libre du site portail

http://www.exhalia.com

Exploration des applications multimédia olfactives (nombre et ordre variables selon
les centres d’intéréts du participant) + commentaires et appréciations pour chacune
Exploration des goodies (selon temps restant disponible)

Entretien final : synthése des appréciations, motivations et freins vis-a-vis du service
proposé€, perception sur les prix acceptables, les modeles de distribution et les usages

potentiels.

Une validation d’un procédé de conversion et de création des connaissances utilisé via les

applications multimédia et Internet parfumés. La proposition de départ est qu'une fragrance

est un support de la connaissance tacite. Elle est plutot de nature « tacite » car :

1.

les connaissances des fragrances sont apprises par les expériences quotidiennes des
individus et font partie intégrante du contexte de I’expérience (saufs de rares
formations professionnelles destinées a une centaine de parfumeurs dans le monde) ; -
les éléments expérientiels (pratiques) de leurs connaissances tacites ;

ici, les connaissances des fragrances que possédent les individus sont difficilement
formalisables et transmissibles par le langage ; en effet, les représentations mentales
des fragrances sont intégrées dans le schéma général de I’individu et ne peuvent en

étre séparées et formalisées a part — éléments cognitifs de leurs connaissances tacites.

" Tous les citations présentés dans cette article proviennent du document fourni par France Télécom R&D qui
garde les droits de copyright.
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Selon cette considération les « attentes » de 1’individu (en termes de fragrances et en termes
plus généraux) représentent des connaissances tacites incorporées mentalement par les

expériences cumulées.

I est important de noter ici que la connaissance tacite d’une fragrance peut étre convertie en
une connaissance explicite (c’est une fonction de reconnaissance et d’identification de cette
fragrance) et que les ¢léments cognitifs de la connaissance tacite font référence aux images
qu’un individu a de la réalité et ses visions pour le futur: a savoir ce qui « est» et ce qui
« doit étre ». Nous allons en discuter lors d'exemples de démonstrations des conversions/non-
conversion de connaissances tacites en explicites avec les outils multimedia/Internet a base
des applications parfumées. Nous montrerons que ’articulation entre des modeles tacites et
des modeles explicites est un facteur de succes de création de nouvelles connaissances. Cela
suppose qu’une partie de la connaissance tacite, incorporée dans une fragrance et diffusée par
les outils multimédia parfumés, est convertie en une connaissance explicite (reconnaissance —
nom de 1’odeur) en mobilisant les schémas expérientiels et le vécu de ’individu. Ainsi, une
bonne conversion de connaissance tacite vers explicite (métaphore de la fragrance) pousse a la
combiner avec d’autres connaissances explicites fournies par le multimédia/Internet
(informations-texte, commentaires verbaux) et donc a la création d’une nouvelle
connaissance. Si une telle conversion (tacite vers explicite) n’as pas lieu, la continuité du
procédé de création de nouvelles connaissances est bloquée. Il n’y a pas donc de succession
de combinaison de connaissance explicite-explicite et 1’individu demeure toujours dans la
phase de recherche d’une reconnaissance de 1’odeur sans passer a d’autres phases, il aboutit
donc a Dl’insatisfaction. A cet égard il est important de consacrer du temps pour observer
comment la connaissance tacite est convertie en connaissance explicite afin de pouvoir entrer
dans les phases de conversion successives et obtenir la création d’une nouvelle connaissance.
Une telle supposition nous permet de remarquer que la satisfaction de I’individu passe
d’abord par sa capacité a convertir la connaissance tacite (expérientielle) en une connaissance
explicite et puis de combiner cette derniere avec celle explicite (informations) fournie par les
outils multimédia (ou de communication marketing dans le cas général). Afin de démontrer
cette phase cruciale, nous présentons un procédé de conversion de connaissances dans son
intégralit¢ selon son procédé et nous validons ces propos par les exemples concrets

d’utilisation de I’Internet parfumé.
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- Conversion des connaissances tacites en connaissances tacites

Phase de conversion entre les connaissances tacites (tacite-tacite) consistant en un partage de
modeles mentaux de mani¢re non-verbale via observation, imitation, appropriation et
immersion dans le contexte/pratique. Une partie des connaissances tacites des fragrances
réside déja chez I'utilisateur du multimédia qui doit partager dans le contexte spécifique
multimédia avec les représentants-démonstrateurs d’outils qui détiennent aussi leurs propres
connaissances tacites. C’est une phase de socialisation qui permet de confronter leurs
connaissances tacites apprises par expérience(s) (connaissance d’une fragrance, connaissance
d’attitudes sociales des utilisateurs, etc.). Le partage de ces connaissances entre les individus
ayant des passés, des expériences et des motivations/rationalités différentes constitue une
étape critique pour que la création de connaissances puisse avoir lieu. Les émotions, les
sensibilités et les modeles mentaux des individus doivent étre partagés afin d'établir une
confiance mutuelle. Les premicres impressions partagées dans un contexte social, mais sans

paroles, représentent le partage de connaissances tacites.

« Sur un site touristique, pour se mettre dans [’ambiance »

« On est plus tenté que s’il n’y a pas d’odeurs »

Le moment juste de la diffusion/détection des fragrances (sans leur reconnaissance) est situé
¢galement dans cette phase, car l’individu apprend et s’approprie, via une expérience
d’observation, un contexte dans lequel la fragrance pourrait étre diffusée. Ce processus
permet de former les attentes pertinentes en terme de compétences du multimédia/Internet

olfactif dans les contextes spécifiques (vin, tourisme, parfumerie, cuisine, etc.).

« C’est ce que je pensais, mais est-ce qu’on va bien ressentir les odeurs entre la réalité et la machine, par exemple

précisément les différents aromes d’un café... ? »

Pour la formation de ces attentes partagées, il est nécessaire de disposer d’un champ dans
lequel les individus peuvent interagir par des dialogues en face a face ou interactifs. Par
exemple, dans le cas de multimédia/Internet olfactif, ce sont les lieux de démonstration (salon,
expositions, etc.) ou des lieux virtuels comme un portail-fédérateur d’applications parfumés.
C’est 1a qu’ils observent et partagent leurs connaissances personnelles et les expériences des

autres en termes techniques, de fonctionnement. ..

« Les odeurs sont stockées par l'intermédiaire d'un logiciel ? Pour moi, c’était un logiciel central, accessible a tout le
monde. Si c¢’est chez soi, il faut I'acheter, mais alors on n’aura pas toutes les odeurs ...il faut aller sur un site ? Pourquoi

pas...je n’aurais jamais imaginé ¢a. »
Les individus ou/ les membres des communautés virtuelles partagent ainsi leurs
représentations spontanées et leurs « compétences » en termes de projection d’expériences

possibles avec ce type de multimédia/Internet, dans les limites du possible. L’étape de la
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« socialisation » qu’elle soit physique ou virtuelle est indispensable pour que la conversion de
connaissances tacites ait lieu.

La connaissance tacite fournie par une observation des images et la connaissance tacite
fournie par une détection des fragrances (sans identification) sont susceptibles d’étre

convertibles entre elles de maniére « tacite-tacite ».

Du coté « image » : par une observation d’images visuelles, I’individu crée une représentation
(image mentale) de « ce qui doit étre » aussi a partir de ses propres expériences correspondant
a cette image. Cette association est initialement tacite (difficilement transmissible par les
mots), puis plus explicites. Ainsi nous pouvons dire que I’observation de 1’image visuelle peut

créer des impressions.

Application « Ballade olfactive dans les vignobles de Bourgogne »

« Fantastique, on a l'impression d’étre devant le feu »

De méme pour 1’odeur comme pour ’image, le son ou le goiit, nous avons montré que la
connaissance associée a la fragrance dans sa majeure partie est tacite car apprise par
expérience et difficilement séparable de son contexte de création. Son apport est non-

négligeable pour la création de la valeur expérientielle :

Application « Balade olfactive dans les vignobles de Bourgogne »

« On a l'impression d’y étre, c’est un plus, ¢’est une vrai visite, on pourrait rentrer dans [’écran, sinon [’écran sans les
odeurs, c’est neutre »

« On a l'impression plus d’avoir voyagé dans l’espace, presque d’y avoir été, j étais dedans »

« ¢’est toujours un petit charme quand on s ’intéresse au vin, [’odeur d’un vin est trés importante, presque autant que le
gotit ». « Oui, on est plus dans le contexte quand on fait la visite »

« Les sensations ne sont pas les mémes : les images sont trés jolies, et les fonds musicaux, ¢a transporte ; mais les
odeurs en plus, ¢a évoque bien, on y pense tout de suite, on le sent tout de suite...l'imagination... c’est une dimension
supplémentaire »

application « Stations nouvelles vagues de Bretagne »

« ...Les images sont belles, c’est trés complet, il ne manque qu’un son d'ambiance... »

Nous verrons plus bas que la connaissance tacite partagée lors de cette phase peut devenir en
partie une connaissance explicite (principalement par une reconnaissance verbale d’odeurs)
dans une deuxiéme phase « extériorisation, explicitation ». La phase d’explicitation nous
permettra de voir plus loin si la connaissance tacite de la fragrance pourrait étre explicitée en
termes adéquats. L’explicitation de connaissances tacite fait I’objet d’une phase suivante du

procédé¢ de création des connaissances.
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- Conversion de la connaissance tacite en connaissance explicite

La phase de la conversion de connaissance tacite en connaissance explicite est aussi appelée
« extériorisation ». Selon la définition (Nonaka et Takeuchi, 1997), I’extériorisation est un
processus d’articulation des connaissances tacites en concepts explicites. C’est le processus le
plus crucial car la connaissance tacite, expérientielle, détenue par les individus devient
explicite sous la forme de concepts, analogies, métaphores. Une tentative de conceptualisation
s’effectue via I'utilisation du langage ou de I’écriture — I’explicitation de la connaissance —
qui n’est pas toujours adéquate et suffisante avec une connaissance que nous détenons. Une
partie des connaissances reste toujours tacite a cause d’une partie expérientielle qui est
fortement présente. Néanmoins, ce décollage entre une représentation tacite et explicite
favorise les interactions et la communication entre les individus. La phase d’explicitation
(extériorisation) se trouve typiquement dans le processus de création de concept d’une
fragrance avec ses propriétés, ses qualités, ses fonctions et ses retours aux expériences. Le
processus d’extériorisation est souvent déclenché par le dialogue. Le modele mental tacite
partagé est verbalisé sous forme de mots, de phrases, et il est finalement cristallisé sous la
forme d’un concept explicite.

Comment I’individu peut convertir de fagon efficace et efficiente la connaissance tacite en
connaissance explicite ? La réponse proposée par Nonaka et Takeuchi (1997), en s’appuyant
sur les réflexions de Polanyi, consiste a utiliser des métaphores et des analogies. La
métaphore est une fagon de percevoir ou de comprendre intuitivement une chose en imaginant

symboliquement une autre.

La connaissance tacite des utilisateurs du multimédia/Internet olfactif peut devenir explicite
via une fonction d’identification métaphorique/imaginaire d’une fragrance qui s’approche par

analogie de I’image/son fournie par le site.

Les utilisateurs donnent une nouvelle interprétation de 1’expérience de visites des sites
parfumés via I’identification des fragrances. Ici, le nom de 1’odeur est équivalent a une
métaphore qui permet de créer une nouvelle interprétation d’expérience (de dégustation du
vin) en demandant a se référer a une autre expérience personnelle incorporée dans la mémoire
olfactive. Ce processus permet de créer et de reconstruire la réalité d'une nouvelle facon. Par
exemple, les fragrances mémorisées par les expériences antérieures comme « cassis »,
«mire» ou « vanille» donne la possibilit¢ de voir d'une nouvelle fagon les principaux

cépages de Bourgogne « pinot noir » et « chardonay ». Ainsi, le « cassis-mire » est une

23



métaphore du « pinot noir », la « vanille » est une métaphore du « chardonay », le « vin
fermenté » est une métaphore du processus de « fermentation du vin » et la « pomme verte »
est une métaphore du « vin léger » présenté dans la séquence « Vinification du vin» de
I’application « Balade olfactive dans les vignobles de Bourgogne ». Parce que « la métaphore
est constituée par deux pensées de choses (concepts) différentes...supportées par un seul mot
ou phrase dont la signification est un résultat de leur interaction », (cit¢ par Nonaka et
Takeuchi, 1997) I'utilisateur peut continuellement relier des concepts abstraits a des concepts
concrets. Ce processus créatif qui articule a la fois les similarités et les contradictions entre
concepts, permet de donner de nouvelles significations et de créer de nouvelles
représentations ainsi qu'a la formation d’un nouveau concept. Globalement, le concept abstrait
« Balade Olfactive dans les vignobles de Bourgogne » avec ses diverses fragrances sert de

métaphore pour la création d’un concept concret de « vin de Bourgogne ».

Application : « Balade olfactive dans les vignobles de Bourgogne »

« L’odeur (moisie), ¢ca permet de rentrer encore plus dans la cave ;

on voit le raisin trié, et on se dit tiens, ¢a doit avoir cette odeur la... »

« Les sensations ne sont pas les mémes : les images sont trés jolies, et les fonds musicaux, ¢a transporte, mais les odeurs en

plus, ¢a évoque bien, on 'y pense tout de suite, on le sent tout de suite... I'imagination...c est une dimension supplémentaire »

Conclusion : La connaissance tacite d’une fragrance s’explicite en un concept métaphorique.
Cette connaissance s’explicite au niveau intermédiaire et sert a la création d’une nouvelle
connaissance. Voici un schéma d’une conversion réussie des connaissances :

identification
d’une fragrance

connaissance tacite vers| connaissance explicite il' < =1 combinaison : vers nouvelle connaissance
7 1

A AN
AY \

/4 AN

[

> ee

1 1 N . ..
|| diffusion d’une fragrancg connaissance explicite

" diffusion d’un texte écrit/commentaire audio /
~ e 7 N -
fragrance en role d’une métaphore fragrance en role d’analogie

La conclusion importante issue de 1’exploration de cette étude :
La fragrance sert une métaphore permettant de rendre plus explicites les connaissances tacites

détenues par I’individu pour la création d’une nouvelle connaissance et de concepts nouveaux.
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La métaphore olfactive peut créer certaines contradictions et les non-adequations entre deux
concepts, alors 1’analogie permet de réduire la part d’inconnu en mettant en lumicre les
aspects communs entre deux choses différentes. L’analogie permet de comprendre au travers
de ce qui est connu et comble I’écart entre les concepts. C’est pourquoi les fragrances
présentées dans les applications parfumées doivent étre bien identifiées et étre analogiques
aux expériences personnelles et aux connaissances tacites, expérientielles ou correspondre aux
images visuelles mises sur les applications parfumées. Cela constitue un ¢élément
supplémentaire a cette phase d’explicitation : les fragrances (connaissances tacites) doivent
étre rendues comme « explicitement identiques ». Nous rappelons 1’exemple de la non-
identification des odeurs sur le site de BIVB qui empéche de suivre les images mais aussi les

commentaires audio.

Dans un cas positif, si I’odeur identifiée correspond aux images visualisées, alors 1’association

analogique s’en trouve confortée et rend une image métaphorique et un concept plus renforcé.

Application « Balade olfactive dans les vignobles de Bourgogne »

« La, ¢a sent bien la cave, oui, I’humidité de la cave, on s’y croirai »
Application «Photographie culinaire de Rozembaum »

« ¢a sent le chocolat | Mais je me suis peut-étre fait influencé par la photo ?

En tout cas c’est agréable, c’est un plus par rapport a la photo ».

« En revanche, un parfum de miire par exemple, paraitra saugrenu si les images associées ne
présentent pas ce fruit. Ainsi dans [’application Balade olfactive, il se trouve sur une
sequence, que le fruit est évoqué mais de maniere trés figurative, parmi d’autres. Les
commentaires recueillis montrent que ce décalage crée une perturbation, les participants
cherchant a trouver dans les images le parfum qu’ils ont identifié », suggerent les experts

d’études de France Télécom R&D dans le dossier du rapport (Poirier et Messager, 2003).

Les participants qui ne pouvaient pas trouver dans les images la signification de 1’odeur
détectée, se trouvaient dans une position ou la métaphore olfactive de la « mire », créatrice du

concept du « pinot noir », était donc erronée.

Nous remarquons que le mauvais rendu des fragrances empéche la mise en route de la phase
d’explicitation. Ainsi nous pouvons constater que les utilisateurs qui attendaient un meilleur
rendu des fragrances n’ont été pas satisfaits. Pour nous, il est intéressant de savoir définir le

concept théorique en marketing de « satisfaction » et de « qualité » a partir la notion de
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« connaissances » et leurs transformations. La conclusion importante qui peut étre retirée de
I’exploration de cette phase de conversion de la connaissance tacite vers la connaissance
explicite : les fragrances présentes sur les sites doivent étre clairement identifiées et
explicitées par les individus étre congruentes par rapport aux images. Cette extériorisation des
fragrances en des connaissances explicites permettra donc d’aller vers la phase suivante de
conversion et de pouvoir se combiner avec d’autres types de connaissances explicites

présentées sous forme de texte ou de commentaires audio.

- Conversion de la connaissance explicite avec la connaissance explicite

La combinaison est un processus de systématisation des concepts en un systéme de
connaissances. Ce mode de conversion combine différents corps de connaissances explicites.
Les individus combinent les connaissances par les documents/texte, le dialogue/conversation,
les réseaux de communication, les commentaires audio, mais aussi par les concepts qui sont
devenus explicites lors de la phase précédente. Alors, rappelons que le concept de fragrances
qui s’est rendu explicite peut étre combiné avec d'autres connaissances explicites (texte,
commentaires sonores, etc.). La nouvelle configuration des informations existantes par le tri,
I’addition, la combinaison et la catégorisation des connaissances explicites peut mener a de
nouvelles connaissances. L’utilisation créative des sites Internet et du multimédia parfumé

facilite ce mode de conversion de connaissances.

Application « Ballade olfactive dans les vignobles de Bourgogne »

« oui, ¢a apporte un plus, ¢a donne envie d’en savoir plus, c’est ludique » « J étais réticent au départ, je pensais que les
odeurs ce n’était pas suffisant ; mais la, ¢’est vrai que ¢a apporte un plus »

Application « Parfums Cacharel »

« Cacharel c’est plus 'image de luxe, et la, le fait d’avoir I’odeur pour tester chez soi, ¢a donne une image plus actuelle »
Application «Photographie culinaire de Rozembaum »

« Oui, parce qu’elle n’est pas connue. Les odeurs c’est un petit plus mais ¢a donne l'image de quelqu’un qui a le gouit du
travail bien fait, des choses raffinées, qui inspire confiance »

« Elle a saisi ’esthétique des plats et avec I’odeur, ¢ca compléte »

Une remarque trés importante qui a été observée lors de I’expérimentation : la connaissance
explicite fournie par le texte/commentaires audio se combine de maniere plus performante
avec la connaissance provenant de fragrances seulement si cette derniere est devenue
quasiment explicite. Cela veut dire que la fragrance doit étre identifiée et reconnue pour
qu’elle puisse étre mise sous un mode combinatoire avec le texte/commentaire audio. La
connaissance tacite (de fragrance) ne se combine pas directement avec la connaissance

explicite (texte, commentaire). Si la connaissance provenant d’une fragrance n’est pas
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intégralement explicitée en méme temps que le média fournit les connaissances explicites
(texte, commentaires), les utilisateurs continuent a identifier la fragrance (phase
d’explicitation) sans possibilit¢ de la combiner avec le texte/commentaire. La
recommandation pour la conception des sites parfumés : présenter les connaissances explicites
lorsque la phase d’identification (explicitation) des fragrances est terminée. Aussi, le mauvais
rendu des fragrances ne permet pas d’achever une phase d’explicitation (« explicitation

adéquate ») en dérangeant la combinaison avec la connaissance explicite.

Application « Ballade olfactive dans les vignobles de Bourgogne »

« Ca s’enchaine vite alors on finit par ne plus savoir ce qu’on sent »

«j’ai quitté ’écran des yeux pour chercher ce que ¢a sentait »

« le fait de chercher a reconnaitre l’odeur distrait de I’attention portée au commentaire »

Application «Photographie culinaire de Rozembaum »

« Si les odeurs étaient mieux adaptées, oui ! Mais il vaudrait mieux partir sur une odeur pour un livre, plutot qu 'une par
image »

« Je na sais pas si c’est bien pour elle de n’avoir des odeurs que sur certaines photos. Il faudrait que ce soit plus
systématique, c’est tout ['un ou tout [’autre »

« les photos pourraient donner envie de manger,, mais comme les odeurs ne correspondent pas, ¢a coupe plutot appétit ! Si

les odeurs étaient mieux rendues, ¢a donnerait envie de voir les recettes ou le livre »

En revanche, dans certains cas, les informations explicites peuvent faire anticiper la phase de
combinaison des connaissances, en aidant a l’explicitation de connaissances tacites de
fragrances ou leur nouvel apprentissage; et puis une conversion compléte avec les

connaissances explicites en vue de la création de nouvelles connaissances :

Application «Photographie culinaire de Rozembaum »

« Ah, oui, je sens ! ¢a sent.. difficile a dire quoi , mais ¢a sent... je ne sais trop ce qu’il y a sur la photo...
il y la recette qui va avec ? »

Application « Station de Bretagne »

« C’est moins épicé, il y a une nuance, mais c’est plus faible comme odeur, moins typé.

Par rapport au texte, ¢a pourrait se rapprocher de « miellerie » ».

« Ah, la on sent mieux la différence avec les autres. ¢a sent la pomme, un fruit ».

Remarquons également que si la connaissance explicite fournie par le texte avant que la
connaissance tacite expérientielle fournie par les odeurs se transforme en celle explicite, cela
risque de mener a une déception (non satisfaction). La conclusion tirée : respecter 1’ordre des
phases de conversion de la connaissance « tacite vers explicite » puis « explicite avec
explicite » et non a I’envers « explicite vers tacite » comme dans le cas cité ci-dessous :

Application « Stations de Bretagne »
« C’est sensé sentir la crépe ¢a ? Non, pas pour moi... ¢a n’évoque rien de précis »

« Ah tiens, il me met en bas ‘crépe au beurre’... non, c’est pas une crépe au beurre ¢a ! »
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[vu ‘pomme a cidre’] « Mouais, ¢a ne ressemble pas vraiment »
« Je ne retrouve pas l’odeur du cidre. ¢a ne fait pas penser aux produit du terroir. C’est pas désagréable, mais c’est pas

vraiment en rapport avec le texte ».

L’association simultanée (plus complexe et non-linéaire) de 1’odeur, de 1’image et du texte
donne un meilleur résultat en termes de combinaison des connaissances et en termes
d’apprentissage « affectif » au (aux) nouveau(x) concept(s) de produit, aussi bien qu'aux
actions futures du consommateur:

Application « Stations de Bretagne »

« Ah, oui, la ¢a sent vraiment la mer, les algues, les sous bois, les pins comme la Vendée ! »

[sur une autre station] ¢a sent les fleurs de printemps, les marguerites, ¢a sent le printemps. Impeccable pour aller avec le
texte, ¢a donne envie d’aller pédaler la-bas »

« Ca sent la fleur, oui, de la végétation bretonne. Je me le refais ! [reclique] les plantes au bord de la mer »

« L’odeur de sous-bois, ¢ca donne, ¢a donne envie d’aller faire des randonnées, de prendre une location. La fraicheur de la

plage, ¢a donne un sentiment d’évasion, envie d’y aller. Mais la pomme fait trop chimique »

Application « Ballade olfactive dans les vignobles de Bourgogne »
« C’est tres bien, ils donnent les infos sur le vin, on sent les odeurs de nature, c’est chaleureux, convivial ; ¢’est un site trés
agréable pour avoir un tour visuel rapide, ¢a apporte plus que des infos textuelles détallées »

« Ca donne envie d’aller voir la Bourgogne, de sentir les odeurs de vin »

Le mode combinatoire est réalis¢ quand les concepts de niveau intermédiaire (tels que les
concepts de fragrances associées aux concepts d’étapes expliquées de production de vin) sont
combinés et intégrés dans des concepts généraux (la culture du vin) pour générer une
nouvelle signification et action pour cette derni¢re. Par exemple, en introduisant une nouvelle
image d’un chalnage complet visant a montrer 1’élevage des vignes, la récolte du raisin, la
production, la conservation, la dégustation des vins, le Bureau Interprofessionnel des vins de
Bourgogne (BIVB) adoptent aupres des consommateurs un concept général qualifié¢ « Ballade
olfactive dans les Vignobles de Bourgogne ». Le concept soutenait le message selon lequel
« Les Vignerons de Bourgogne vous rendent toutes les connaissances et les compétences pour
bien consommer le vin ». En accord avec ce concept général, BIVB réfléchit sur I’essence de
ce qui fait un vin attirant et donne une signification de la « compétence » pour des expériences
en vue d’une consommation plus « intelligible et sociale » des vins de Bourgogne. La
compétence sera mise en action lorsque le client participera au processus réel de production
du vin chez les vignerons. Donner envie au consommateur et l'inciter a consommer grace a un
bon rendu et une conversion/création adéquate des connaissances, c’est I’objectif du « 2D »

Knowledge Marketing ? L’appropriation de la nouvelle connaissance créée en savoir-faire et

28



en savoir-vivre, 1’action de sa valorisation ainsi que sa diffusion/partage avec d’autres
b

individus-consommateurs et de 1’entreprise constitue 1’étape de son intériorisation.

Conversion de la connaissance explicite en connaissances tacites

L’intériorisation est un processus d’incorporation et d’appropriation de la connaissance
explicite en connaissance tacite. Elle est étroitement liée a « I’apprentissage en faisant ».
Quand les expériences de socialisation, d’extériorisation et de combinaison sont intériorisées
dans les bases de connaissances tacites des individus sous la forme de mod¢les mentaux ou de
savoir-faire, elles deviennent des compétences qui peuvent étre valorisées. Les utilisateurs
s'approprient leurs expériences de 1’application multimédia parfumée « Balade olfactive dans
les vignobles de Bourgogne » et utilisent maintenant ce savoir-faire pour une culture de la
consommation des vins. Toutefois, pour que la création des connaissances collectives ait lieu,
la connaissance tacite accumulée au niveau individuel doit étre socialisée avec d’autres
consommateurs, ou membres du Bureau Interprofessionnel des vins de Bourgogne, ou avec
des producteurs de vin, relangant par la une nouvelle spirale de création des connaissances.
Pour que la connaissance explicite devienne tacite, il est utile qu’elle soit verbalisée ou
présentée sous forme de documents communiquant aux individus ou de récits verbaux. Le
role des technologies de I’information et de communication est important a cette étape, aidant
les individus a communiquer sous forme de création de supports de communication. Ces
supports aident les individus a s’approprier ce qu’ils ont eu comme expériences, enrichissant
donc leur connaissance expérientielle. Ils facilitent le transfert de connaissances vers d’autres
personnes en les aidant, de ce fait, a faire indirectement I’expérience des expériences des
autres ou de I’expérimenter a nouveau avec d'autres personnes. Nous trouvons ici I’idée du
bouche-a-oreille, du regroupement tribal des passionnés, de 1’appropriation des expériences
collectives, qui sont des approches développées récemment en marketing. L’intériorisation
peut aussi avoir lieu sans « revivre » I’expérience d’autres personnes. Par exemple, écouter le
récit de la balade olfactive rend certains individus capables de ressentir le réalisme de
I’histoire personnelle. L expérience vécue dans le passé peut se transformer en modele mental
tacite. Quand un tel modéle mental est partagé par la plupart des membres d’un groupe, la
connaissance tacite devient un élément de la culture de consommation. L’intégration du
consommateur dans de réelles expériences de production de vin aupres des

viticulteurs/producteurs, constituera enfin, de véritables apports du Knowledge Marketing.
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On a ici exploré les champs conceptuel et théorique du « 2D » Knowledge Marketing et de la
dimension de la connaissance tacite du client intégrée dans la dimension de la connaissance
organisationnelle de I’entreprise.

L’apport théorique est une proposition qui implique que le consommateur souhaite développer
sa connaissance et se représenter dans ces univers multiples. Il cherchera et créera par
conséquent les divers contextes de consommation pour développer les connaissances et les
compétences. Le processus « création » signifie ici une prise d’initiative de I’individu, c’est-a-
dire sa capacité a mobiliser/créer ses connaissances pour faire face a des situations différentes,
dans des contextes variables liés a la diversité d’activités de production/consommation. Le
« 2D » Knowledge Marketing s’intéresse donc a ce que consommateur « deviendra en

faisant » et non ce qu’il « est ».

Nous proposons de conserver pour I’instant le terme « Knowledge » et de générer un nouveau
terme « Knowledge Marketing ». Ce terme pourra trouver une interprétation plus adéquate
que sa traduction en « marketing de la connaissance ». Le terme de « connaissance » peut étre
associé a celui d’« acquis ». Le concept de marketing expérientiel nous permettra de générer
un terme d’« acquis expérientiel » en tant que « connaissance acquise lors d’expériences ».
Nous précisons les modalités d’utilisation de ce terme et présentons le « marketing d’acquis
expérientiels » comme celui correspondant le mieux au croisement entre le « Knowledge
Marketing » et le « marketing expérientiel ». Le terme « marketing d’acquis expérientiels »
prend un sens plus global et est suffisamment adéquat au croisement entre la dimension
« expérience client » et celle de « connaissance-client ». Ainsi la proposition de « Knowledge
Marketing » la jonction bidimensionnelle de la connaissance de 1’entreprise et celle du client,
concerne le développement de la « connaissance/compétence » dans le contexte d’intégration
du client dans I’expérientiel de I’entreprise. Elle vise également la co-conception, la
production et la consommation dans son ensemble, trouve son adéquation en « marketing
d’acquis expérientiels ». Les phénomeénes expérientiels sont mieux représentés ici via la
dimension « 2D » qui résulte de la perception de la valeur. En intégrant les caractéristiques et

propriétés attribuées ci-dessus a la notion de marketing, nous définissons ainsi :

Le « 2D » Knowledge Marketing : le systtme organisé entre les clients et les membres

d’entreprises qui résulte d’expériences de création de valeur et de connaissances.
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Si ’on considére maintenant le coté managérial, on trouve I’apport du « 2D » Knowledge
Marketing son apport dans des procédés de création connaissance au sein d’une entreprise. Le
Knowledge Marketing a pour vocation de concevoir un ensemble d’actions permettant de
mobiliser les connaissances des consommateurs et des membres de 1’entreprise dans les
contextes de perception/création de la valeur. Globalement, Le « 2D » Knowledge Marketing
consiste a développer les connaissances des collaborateurs et celles des clients impliqués dans

I’expérience de la consommation/production.

On peut dire qu’une partie des connaissances du consommateur sont tacites car elles sont
apprises par expérience et par pratiques de consommation. Voici quelques exemples : on sait
bien conduire une voiture, mais transmettre cette connaissance aux autres parait difficile ; on
connait nos parfums préférés, mais exprimer en mots nos préférences de fragrances, n’est pas
¢vident. Or, ces connaissances sont apprises plutdt par les expériences quotidiennes de vie,
par les relations affectives et de proximité, que de manicre informative...

Les entreprises négligent ce type de connaissances cachées et les privilégient aux
informations bien explicitées. Elles se contentent d'études de marché et d'enquétes aupres des
consommateurs, mais ces derniéres ne peuvent pas tout formuler en termes d’expression de
besoins, car une dimension importante de leurs connaissances est tacite. Les membres
d’entreprises, en se limitant aux méthodes perfectionnées de traitement d’informations évitent
I’intégration des clients et négligent ainsi une partie du capital organisationnel. Pour que la
connaissance du client présente un capital et qu’elle rejoigne les connaissances des membres
des entreprises, il devient primordial que le consommateur soit impliqué dans une entreprise
soit physiquement, soit via des supports de « 2D » Knowledge Marketing développés pour les
applications Internet. Le prolongement du procédé exhalia consistera a donner une possibilité
aux consommateurs de créer aussi leur propres pages/blogs parfumées et de les partager avec
la communauté, de se rendre dans le domaine viticole réel pour réaliser expériences de

vinification/production du vin et développer ainsi diverses connaissances.

L’exemple du projet exhalia a démontré la pertinence du 'web parfumé' qui a ét¢ donné aux
domaines :

éducation/apprentissage/connaissance/information et vin/culinaire/parfum/tourisme. L’étude
sur le « 2D » Knowledge Marketing a présenté un procédé de 1’ Olfactif Knowledge Marketing
¢laboré pour le web olfactif, et montre comment on procede a la conversion des connaissances

tacites (issues des fragrances) avec les explicites (texte, image, son) et comment on créée des
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univers divers de nouvelles connaissances. En revanche, il ouvre les portes pour explorer
comment la fragrance qui est support de connaissance peut étre utilisée en qualité de
métaphore permettant d’expliciter les connaissances tacites des consommateurs dans le
contexte d’expériences avec d’autres catégories de produits (alimentaires, vétements, voitures,

etc).

Il ne faut pas donc considérer que le « 2D » Knowledge Marketing se limite au seul cas des
fragrances et au niveau individuel, étant ici présent¢ comme un exemple de démonstration,
méme si la présence d’une connaissance tacite incorporée par un sens olfactif est significative.
Nous pouvons imaginer d’autres cas pour les procédés et les scénarios du « 2D » Knowledge
Marketing : le secteur de I’automobile, ou la connaissance tacite provenant d’expériences de
conduite peut étre mobilisée pour créer de nouvelles connaissances utilisateur — constructeur ;
un autre exemple, la connaissance tacite liée a 1’utilisation quotidienne de 1’électroménager

pour le développement des connaissances organisationnelles dans le secteur énergétique. ..

Dans ce contexte, le « 2D » Knowledge Marketing est fondé sur une mise en relation du
concept d’expériences de consommation et de création des connaissances organisationnelles
avec la volonté d’appropriation par des consommateurs (individuels ou communautaires) et
des membres de 1’entreprise. Pour mobiliser au mieux des compétences du client et, en méme
temps, co-développer leurs connaissances collectives, les organisations peuvent créer des
plate-formes d’expérience, une infrastructure favorisant le dialogue avec les clients, afin d’en
extraire des connaissances tacites, complétant les connaissances explicites sur les clients
obtenues avec des techniques d’études de marché (Cova, Louyot-Gallicher, 2006). Ainsi nous
admettons qu’il existe des connaissances co-créées « clients-entreprise », et que 1’utilisation
de ces connaissances, leur évolution, se font a I'intérieur du processus qu’est 1’organisation
dans le sens d’organizing (Weick, 1995). Le « 2D » Knowledge Marketing s’appuie sur
d’autres approches de création de connaissances organisationnelles : celle du Knowledge
Management (Prax, 2003) ainsi que sur celles basées sur deux types de connaissances
explicites et tacites et sur leurs interactions au profit des connaissances organisationnelles.
Grace a des procédés d’apprentissage conjoints entre le client et 1’entreprise, les
connaissances parfois tacites, « cachées » des clients et des collaborateurs, difficilement
exprimables, deviennent des connaissances opérationnelles, mobilisables dans les situations

de consommation pour les clients d’une part, et dans 1’innovation pour 1’entreprise d’autre
9
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part. C’est aussi un support qui permet a des communautés de se retrouver, de projeter et de

réaliser leurs activités, leurs passions, leurs problémes et leurs expériences.

La méthode générale du « 2D » Knowledge Marketing et son axe communautaire
La méthode générale se présente en quatre étapes de conversion de connaissances :
identification, capitalisation, enrichissement et appropriation, déclinées par la suite selon I’axe
communautaire.

- Repérer et identifier les connaissances/ compétences
La premicre étape est une phase de conversion entre les connaissances tacites consistant en
un partage de représentations individuelles de maniére non-verbale via 1’observation,
I’imitation et 'immersion dans une expérience pratique. Les individus ou les membres des
communautés partagent ainsi leurs représentations spontanées et leurs savoir-faire en termes
de projection d’expériences. Ceci constitue la premiere étape d’identification des savoirs ou
des compétences potentiels, individuels ou communautaires. L’étape de socialisation - qu’elle
soit physique ou virtuelle - est indispensable pour que la détection de compétences et la
conversion de connaissances tacites aient lieu.

- Imaginer et capitaliser les connaissances/compétences
La phase de la conversion de connaissance tacite en connaissance explicite est présentée
comme une autre étape du procédé de conversion de connaissances. C’est un processus
majeur car la connaissance tacite expérientielle détenue par les individus devient explicite
sous la forme de concepts, analogies, métaphores. Une tentative de conceptualisation
s’effectue via I’utilisation du langage ou de I’écriture qui n’est pas toujours adéquate avec une
connaissance que nous détenons. Une partie des connaissances reste toujours tacite du fait de
ses caracteres expérientiel et imaginaire difficilement extériorisables. Néanmoins, ce décalage
entre représentation tacite et représentation explicite favorise les interactions et la
communication entre les individus pour I’enrichissement de leurs connaissances.

- Enrichir les connaissances/compétences personnelles et collective
La combinaison des connaissances explicites est un processus de systématisation des concepts
en nouveau systeme de connaissances. Les individus combinent les connaissances par les
documents/texte, le dialogue/conversation, les réseaux, les commentaires audio, mais aussi
par les concepts qui sont devenus explicites lors de 1’étape précédente.

- Approprier et diffuser les connaissances/compétences
Le processus d’incorporation et d’appropriation de la connaissance explicite en connaissance

tacite est défini comme processus d’intériorisation Les bases de connaissances tacites des
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individus deviennent des compétences sous la forme de savoir-faire approprié par
I’expérience. Divers supports (écrit, audio, visuel, olfactif) permettent aux individus de mettre
en lumiére leurs expériences individuelles et parfois a les partager au sein des communautés.
Ils facilitent ainsi le transfert de connaissances par implication et incitation de partage
d’expériences entre personnes et membres de 1’entreprise. Par ailleurs, la « capture » de ces
expériences porteuses de connaissances, est source d’apprentissage et d’innovation pour les
entreprises.

Ces étapes soulignent I’'importance du développement des connaissances tacites en
compétences clients. Ils conduisent également a s’interroger sur la dimension stratégique de la
méthode de « 2D » Knowledge Marketing par 1’enchainement des étapes dans le processus
organisationnel. Notons que cet enchainement est différenci¢ en fonction de la stratégie
appliquée par I’entreprise : création de connaissances avec le client seul ou en communauté.
Ces quatre étapes prennent deux formes différentes selon qu’elles s’adressent a un niveau
communautaire. L’axe « communautaire » considere le « 2D » Knowledge Marketing comme
un processus de création d’expériences, ou la communauté repere les compétences de ses
membres et fait adhérer de nouveaux membres en intégrant les consommateurs novices ou
ayant des compétences moyennes dans une communauté d’expériences. Par diffusion et
capitalisation des expériences de création conjointe entre membres de la communauté et avec
les entreprises, la communauté devient un vivier de connaissances/compétences. A ces
connaissances et compétences mises en commun, créées par les membres de communauté et
dont la nature est plus tacite qu’explicite, le marketer peut participer et interagir comme un
membre de la communauté. Ces communautés de consommateurs et les connaissances
générées conduisent a une évolution du fonctionnement du marketing en mode de co-création.
Les étapes propres a cet axe se déclinent ainsi :

- repérer et identifier les connaissances/compétences ;

- approprier et diffuser les connaissances au sein des communautés ;

- imaginer et capitaliser les connaissances/compétences ;

- enrichir les connaissances/compétences personnelles et collectives.

L’axe communautaire est abordé via le cas du médicament Gleevec, Novartis. La méthode de
scenario a été mobilisée pour étudier ce cas et interpréter les données. L’illustration de I’axe
communautaire de « 2D » Knowledge Marketing par la présentation du cas « Les Laboratoires

Novartis et le médicament Gleevec » :
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Un exemple est fourni par le médicament Gleevec désormais commercialisé par la société
NovartisAG. Le médicament Gleevec© est une thérapie qui permet de lutter contre la CML
(Chronic Myeloid Leukemia), un cancer du sang et des os. Ce médicament est constitué d une
molécule appelée Imatinib qui a été découverte par le professeur Brian J.Druker au début des
années 1990. Ce médicament représente un cas intéressant dans la mesure ou il a connu un
développement rapide et supporté par un mouvement communautaire qui a tout fait pour
obtenir sa commercialisation le plus tot possible. Ce médicament a, en effet, été a partir de sa
peériode de test soutenu par une grande communauté de malades et parents de malades qui a
fait pression afin d’obtenir son autorisation de fagon trés rapide. Novartis AG a adopté une
approche trés mesurée vis-a-vis de cette communauté. En n’intervenant a aucun moment, que
ce soit pour l’aider ou la « corriger ». Pourtant le lancement d’un médicament contre la
leucémie est un sujet sensible et on pouvait craindre réellement des conseils d utilisation
erronés voire dangereux pour la santé des patients. Seulement le coté tres sensible du produit
a effectué chez les participants un tri naturel dans la mesure ou chaque parole, chaque
proposition était attentivement surveillée par les membres de la communauté, eux-mémes qui,
il faut le rappeler, étaient principalement des malades ou proches de malades. Le propos de
la communauté virtuelle était uniquement la mise en vente accélérée d’un médicament jugeée
nécessaire pour de nombreux patients. En aucun cas, les membres de la communauté se sont

« transformés » en partisans de Novartis AG ou en défenseurs de la marque ou de ses valeurs.

Les étapes du cas sont interprétées ainsi :
- Repérer et identifier les connaissances/compétences

La communauté de malades est composée en deux catégories, malades et parents/proches, et
détiennent au préalable des connaissances tacites liées a 1’expérience de leur maladie et/ou
son traitement. Il est intéressant de noter que ce type de connaissance s’assimile a la
compétence-expertise du « client-malade », car ces malades sont repérés comme des « experts
de controle de leur propre vie », de leurs expériences personnelles de santé lies a 1’état
physique, tandis que les proches ont un autre type de connaissances/compétences liée au soin,
a I’assistance, a la création des outils de traitements. Les experts communautaires, troisiéme
catégorie, ont des connaissances/compétences d’un niveau plus élevé leur permettant de
surveiller et accompagner les malades. Les membres de la communauté auto-reperent,

identifient et intégrent les connaissances dans leur « organisation » virtuelle.
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- Approprier et diffuser les connaissances au sein de la communauté
Si les connaissances/compétences des malades sont repérées et identifiées au niveau
individuel, elles doivent étre ensuite approprié€es par tous les membres de la communauté et
avoir une large diffusion auprés de chaque membre. Cette étape permet de constituer un
N . , . :
noyau d’actions collectives et de déclencher un processus « co-créatif » de connaissances

pratiques, encore tacites, mais organisées et diffusées en « communauté de connaissance ».

- Imaginer et capitaliser les connaissances
Au fur et a mesure des pratiques, les connaissances tacites des malades participant
s’expriment grace au dialogue avec les membres de communauté d’experts impliqués dans le
processus de surveillance du traitement qui prennent la parole, formulent des propositions
sous forme de connaissances explicites. Elles sont relevées par les participants de la
communauté et sont sources de solutions imaginées pour le traitement de la maladie et pour le
médicament qui peuvent étre capitalisées dans des conseils de traitements ou, encore, dans

une future notice d’utilisation ou la posologie du médicament.

- Enrichir les connaissances personnelles et collectives
Les membres-participants de la communauté enrichissent leurs compétences individuelles du
traitement de la maladie, en expertise communautaire de maladie/soin et, plus généralement,
en contrdle de leur état de santé. Les laboratoires Novartis, de leur coté, développent des
nouveaux modes de lancement de produits grace aux connaissances ¢laborées par la

communauté de malades.

L’axe communautaire de la méthode s’enchaine ainsi a partir des étapes permettant d’une part
de co-créer des connaissances en action aupres des communautés de consommateurs et,

d’autre part, auprés des membres des entreprises.

Ce paragraphe a démontré que les derniéres tendances du marketing qui concernaient les
domaines d’expérience du consommateur ont été enrichies par une prise en considération de
la notion de connaissance tacite des consommateurs et des entreprises. On a montré que la
notion de connaissance tacite, associée au savoir-faire, joue un role fondamental dans la
définition du marketing fondé¢ sur les connaissances, le « 2D » Knowledge Marketing. Etant
mis en relation avec les connaissances explicites (informations de la version « 1D »), ce type

de connaissances expérientielles permet de déclencher un mécanisme de création de nouvelles
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connaissances en « 2D ». Le facteur de création des compétences organisationnelles constitue

ainsi un apport non négligeable par ce résultat de cette recherche.

Les récentes tendances conceptuelles et du développement technologique ont donc validé la
proposition des applications qui visent a créer des connaissances, mais ... aussi des
compétences des individus dans diverses actions de co-création de la consommation.

Il est important donc s’interroger dans les paragraphes suivantes sur la troisieme dimension du
« Knowledge Marketing » - « Compétence du consommateur » - et d’envisager leur
intégration dans la démarche de marketing. On peut se demander dans quelle mesure les
savoirs tacites des consommateurs et des producteurs sont équivalentes a leurs compétences.
Il est également important d’intégrer la pertinence de la connaissance tacite-expérientielle et
explicite dans les dispositifs méthodologiques du marketing. « Le probleme n’est alors pas
tant d’expliciter les connaissances tacites que d’assurer une articulation dynamique entre
connaissances tacites et connaissances explicites. ... Les savoirs implicites, incorporés aux
conduites, dans les habiletés ou des connaissances expérientielles y sont importantes et
valorisés par les individus ; ceux-ci y voient le fondement essentiel de leurs compétences... »

(Dietrich et Cazal, 2003, p.155).

Des connaissances aux compétences des consommateurs : si 1’on parle de compétences, on est
positionné dans le domaine de 1’action, de I’activité, de I’expérience. Les gestionnaires
s’accordent généralement pour dire que la compétence est «la capacité a mobiliser
efficacement des connaissances dans un contexte donné afin de produire de I’action réussie »
(Beyou, 2003). La compétence est donc la mise en ceuvre de différents types de
connaissances, de comportements adéquats vis-a-vis de la situation, des expériences, des
processus de résolution de problemes. Différenciée de 1’expertise et des connaissances, la
compétence peut étre utilisée et recréée dans des contextes variables. Dans notre vision le
client « compétent » sera celui qui, ayant crée des connaissances par ses propres expériences
dans le domaine spécifique, sera capable de les réutiliser dans d’autres situations de
consommation, en les mettant en ceuvre pour obtenir/créer une valeur lui satisfaisante. Nous
sommes ici dans 1’optique du consommateur-producteur, dans le sens donné par Robert
Rochefort CREDOC, et de la création des compétences au niveau individuel et

organisationnel.
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A partir de ces réflexions et en s’appuyant sur les travaux, nous proposons quelques
caractéristiques formelles des compétences organisationnelles et des compétences
individuelles :

- le concept des compétences organisationnelles :
la compétence organisationnelle peut étre définie comme une action collective, finalisée et
intentionnelle qui combine des ressources et des compétences de niveaux plus élémentaires
pour créer de la valeur ;
I’exploitation, le développement et le renouvellement de la compétence suppose une
accumulation de savoirs et un apprentissage collectif qui doivent garantir leur déploiement et
leur renouvellement dans le temps et dans ’espace.

- le concept des compétences individuelles :
D’une facon générale, la compétence individuelle se définit comme un ensemble de pratiques
maitrisées et de connaissances que les personnes ont acquises par la formation et I’expérience
et qu’elles peuvent actualiser dans les conduites et par les actions finalisées. Elle ne pré-existe
pas a celui qui ’acquiert mais se manifeste dans les savoirs et savoir-faire mis en ceuvre et
validés par D’entourage et/ou milieu professionnel en fonction du résultat attendu. La
compétence est un processus combinatoire « résolutoire » destiné a résoudre un probléme, qui

allie « des compétences pratiques et sociales » et les savoirs.

Les différentes définitions et conditions proposées en Sciences de Gestion mettent en exergue
plusieurs caractéristiques d’acquisition de compétences que nous pouvons relier au domaine
de la consommation et du marketing.

- la compétence est un processus combinatoire entre savoirs, savoir-faire et savoir-étre ; Ce
processus est caractérisé par une intention sans laquelle le consommateur ne peut pas donner
un sens aux informations et faire un jugement de valeur. Une intention est souvent exprimée
par les visions pour évaluer et approprier les compétences acquises, ce qui se reléve selon
Nonaka et Taukechi (1997) par une communication et par I’adhésion collective aux valeurs
fondamentales. La typologie des valeurs proposée par Holbrook (1999) s’avére importante
pour préciser la notion de compétence en marketing a la co-création de la valeur.

- la compétence n’existe que pour autant qu’elle est reconnue par d’autres que ceux qui
I’exercent (reconnaissance par consommateurs ou par producteur) ; on ne peut dire que le
consommateur est compétent dans 1’absolu (vs expert), en revanche, on dira qu’il est

compétent dans tel domaine, pour faire tel choix, pour réaliser telle expérience ... Néanmoins,
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I’autonomie est une condition importante permettant au consommateur de s’approprier ses
compétences...

- la compétence se releve dans la mise en ceuvre, durant de l’expérience (action du
consommateur). La diversit¢ de compétences du consommateur est liée aux types
d’expériences, aux fluctuations relevées par des actions qui provoquent le chaos créatif et la
création des connaissances et de compétences nouvelles.

- la compétence est liée au projet ou a un contexte dans lequel le consommateur réalise ses
expériences. Méme si le consommateur se trouve dans la situation de I’expérience ludique, il
apprend tacitement et ses acquis lui servent pour d’autres expériences, ce que Nonaka et
Takeuchi (1997) appellent « redondance » ou en nos termes - « expériences redondantes »,
« redondance d’acquis expérientiels » qui contribuent a la création des connaissances et des

compétences actionnables.

Le concept de compétences qui est a 1’origine de la théorie d’une entreprise apprenante qui
décrit les compétences organisationnelles comme une combinaison de savoirs accumulés sur
une période donnée. Ici, les compétences qui sont fondamentalement liées a I’expérience
accumulée dans le temps et dans I’espace, s’approchent de la notion de valeur de
consommation. Dans cette perspective, la compétence du consommateur se construit et se
déconstruit dans 1’action ou dans I’expérience. Etant relevée d’une accumulation de savoir-
faire issus de I’expérience, la compétence du consommateur ne peut pas étre séparée de
conditions de mise en ceuvre et de valorisation du processus consommation-production. Nous

révisons des compétences du client qui trouve ses origines en management d’organisation.

Les nouvelles tendances du marketing permettront-elles ainsi au consommateur de devenir un
consommateur-créateur de la valeur via sa troisiéme dimension dans la perspective de la co-
création : celle de compétences mobilisées et mises en relation avec les compétences de

I’entreprise : vers le « 3D » Knowledege Marketing ?

ITII. Le «3D » Knowledge Marketing : une approche tri-dimensionnelle de co-création

avec le consommateur et I’entreprise

Les deux premicres dimensions de Knowledge Marketing : celui unidimensionnelle « 1D » de

traitement des informations par le consommateur et celui bi-dimensionnelle « 2D » de
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création des connaissances du client et de 1’entreprise, font progression vers une recherche
tridimensionnelle « 3D » en situation de co-création. Elle porte sur une réflexion de « 3D »
Knowledge Marketing : basé sur la troisiéme dimension « compétences », dans la perspective
d’aboutir a la proposition tridimensionnelle dynamique « ressources-compétences-co-
création » du client et de I’entreprise susceptible de mieux comprendre sa contribution au

processus de co-création de la valeur.

Les nouveaux courants théoriques, en particulier celui de la ‘logique dominante de service’ ou
Service-Dominant Logic (S.D.L.) initiée par Vargo et Lusch (2004 ; Lusch et Vargo, 2006 ;
Vargo et Lusch, 2008), par opposition a une logique dominante de produit (G.D. Logic),
mettent au cceur de la co-création le consommateur. En effet, ces auteurs préfeérent a une
logique marketing conventionnelle qui cible et capture ce consommateur, une logique plus
collaborative qui en fait un partenaire. Plus précisément, le S.D.L. suggere que la création de
valeur est la résultante de 1’effet conjugué de ressources opérantes (operant resources),
définies comme un ensemble de savoirs (knowledge), savoir-faire (skills), expertise
(expertise), capacité (capacity), activées par chacune des parties prenantes (Vargo et Lusch,
2008b), I’entreprise et le consommateur. Comme le note Brown (2007), le S.D.L. souffre
cependant de 1’absence de preuve empirique permettant d’enrichir la connaissance sur la
fagon dont les consommateurs s’engagent dans la co-création. Comment les clients
contribuent-ils, participent-ils a la co-création de valeur et a I’apprentissage organisationnel ?

Hilton et Hughes (2008) envisagent la co-création de valeur comme le résultat (output) d’une
série de taches réalisées en partie par le consommateur. Dans un contexte ou la co-production
de service, composante de la co-création de valeur (Vargo et Lusch, 2008a) se généralise via
les technologies de libre-service (Forbes, Lukas, 2008 ; Cunningham et al., 2008 ; Reinders et
al., 2008; Curran et Meuter, 2007)., une étape intermédiaire mérite donc toute 1’attention des
entreprises qui cherchent a mieux gérer le processus de co-création de valeur : la réalisation
des taches (fask performance) liées a la consommation, a 1’usage d’un complexe
produit/service. Cette nouvelle donne invite ainsi les entreprises a construire des cadres
d’analyse leur permettant de comprendre quels savoir-faire, connaissances ou expertise leurs
consommateurs requiérent et comment ces derniers les acquierent (Hilton et Hughes, 2008) et
les mobilisent (Le Boterf, 1994). Ainsi, au-dela du concept de « ressources opérantes » qui ne
nous parait cependant pas suffisamment larges pour rendre compte pleinement de la
dynamique de réalisation de ces taches du point de vue du consommateur en 2 dimensions

« 2D » de Knowledge Marketing, la notion de compétence nous semble plus & méme de
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réarticuler ce concept dans la 3¢me dimension « 3D ». Méme si la recherche en marketing a
commencé a envisager le consommateur en termes de connaissances ‘client — entreprise’ en
2D (Curbatov, 2003 ; Bonnemaizon et al. 2008), le concept de compétences du consommateur

ne fait pourtant pas 1’objet d’une plus large au-dela de ces 2 dimensions.

Comment la compétence du consommateur est mise en relation avec celle de ’entreprise ?
Comment peut-on appréhender la compétence du client dans ce cadre de la co-création de
valeur ou pour acheter/consommer un produit, un service ou pour vivre une expérience
marchande ou non-marchande ? Le « 3D » Knowledge Marketing se veut étre une
contribution a ce questionnement. Il vise a clarifier la notion de compétence du consommateur
et a la valider a travers des scenarii d’entreprises.

Dans un premier temps, nous nous pencherons sur les travaux en marketing de co-création
intégrant la dimension « compétence », avec pour finalité de proposer une grille de lecture des
compétences déployées par les consommateurs en troisieme dimension : la co-création de
valeur. Dans un deuxiéme temps, nous proposerons d’illustrer ce cadre par la méthode des
scenarii : préparation d’un voyage, création d’un parfum personnel, activités requérant
chacune la mise en jeu de compétences particuliéres. Enfin, nous donnerons des pistes quant a

la fagon dont ce cadre pourrait étre exploité par les entreprises.

Le Customer Empowerment et le « 3D » Knowledge Marketing

Le Customer Empowerment, ou la délégation du pouvoir au consommateur, apparu dés le
début des années 90 avec le courant postmoderne, semble une réflexion innovante en
marketing comme le confirment les résultats d’une étude prospective de type Delphi sur
I’« Avenir du marketing relationnel a I’horizon 2015 », mise en ceuvre au sein d’EDF R&D et
le numéro spécial de [’European Journal of Marketing consacré a cette tendance montante.

Le Customer Empowerment se définit a la fois comme un état subjectif du point de vue du
client et un processus initi¢ par 1’entreprise dans lequel il est partie prenante. Il se manifeste
dans le sentiment des consommateurs de controler, de comprendre son environnement et
pouvoir y jouer un rdle actif. Il se traduit dans la confiance des consommateurs en leurs
compétences et capacités. Ceci est facilité par le développement d’Internet qui, selon certains,
facilite la prise de pouvoir. Mais le bilan est mitigé pour Harrison, Waite et Hunter. En
particulier, concernant I’acces a I’information, le manque de prise de contrdle semble 1i¢ a des

écarts entre les besoins d’informations exprimés par les consommateurs et les informations
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fournies. Pour Wright, Newman et Dennis, I’intensité¢ du sentiment de maitrise dépend du
nombre et de la qualité des propositions de valeur disponibles sur le marché, de la
connaissance de marché du consommateur (c’est-a-dire les propositions de valeur que le
consommateur connait), de la capacité du consommateur a rechercher les informations et a
tirer avantage des propositions de valeur alternatives. Certains suggérent que davantage de
choix ne renforce pas toujours la perception de controle du consommateur. Le choix peut en
effet avoir un impact négatif. Des expériences de psychologie montrent que dans les sociétés
opulentes, la multiplication des possibilités de choix contribue a une diminution du sentiment
de bien-étre : « l’effort lie a la prise de décision et la crainte de [’erreur, font que la

surabondance des choix engendre anxiété, frustration et parfois dépression ».

Si le Customer Empowerment s’exprime a un premier niveau en termes de maitrise des choix
et des expériences de consommation des clients, il s’exprime également a un autre niveau,
plus « actif » celui du contrdle du marketing. Ceci se traduit par la prise de contrdle du client
sur les décisions concernant sa relation avec l’entreprise, jusque-la pré-définie par cette
derniere. Le processus de Customer Empowerment requiert de la part des entreprises
I’¢laboration de mécanismes facilitant ce contrdle sur certaines variables du marketing mix
comme la définition du produit, DI'information sur le produit, la distribution, la
communication, et participe au développement des compétences du client. Cette conception
du Customer Empowerment fait écho aux définitions de I’empowerment s’ inscrivant dans une
perspective sociale. Gibson le définit comme un processus social de reconnaissance, de
promotion et d'habilitation des individus a satisfaire leurs besoins, a régler leurs problémes et
a mobiliser les ressources nécessaires de fagon a controler leur vie. Pour d’autres,
I’empowerment est considéré comme un « processus par lequel les individus gagnent une
certaine maitrise ou controle sur leur propre vie et sur la participation a la vie démocratique

de leur communauté ».

La dimension active du Customer Empowerment centrée sur la notion de compétences des
clients questionne ainsi la fagon dont le marketing développe la connaissance de ses clients.
Alors que I’idée de connaissance du client est centrale en marketing, elle n’est souvent
comprise par les marketers que dans un sens restreint : tout connaitre sur lui pour le satisfaire
et ainsi le fidéliser. Le client, seul ou en groupe (communautés) a pourtant des connaissances
qui peuvent étre intégrées dans les connaissances organisationnelles et impacter les

compétences de I’entreprise. Fiiller, Jaweski et Miihlbacher montrent, en s’appuyant sur le cas
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des communautés virtuelles que des formes de connaissances tacites collectives deviennent
saillantes grace a la mise en relation des internautes. Ces connaissances seraient selon ces
auteurs plus riches et sources d’innovation en maticére de conception de produit que la somme

des connaissances individuelles.

En ce sens, le Customer Empowerment comme sentiment de contréle de la consommation et
sa dimension processuelle suggérent de construire une approche marketing permettant
d’équilibrer le pouvoir dans la relation, en développant dans un premier temps, les
connaissances et les compétences des clients afin de les accompagner dans la maitrise de leurs
expériences de consommation, puis dans un deuxiéme temps, en les intégrant dans la co-
création de valeur. Toffler a introduit le terme « prosumer » pour désigner qui client qui
remplit un double rdle : celui de consommateur et celui de client. Dans la perspective de
Custumer Empowerment, pour Prahalad et Ramaswany, le développement d’une approche
concurrentielle de I’entreprise est fondé sur la co-création de valeur avec le consommateur.
Les entreprises gagnantes seront celles capables de co-créer de la valeur en s’appuyant sur les
connaissances des consommateurs, en cherchant a les socialiser et a les intégrer dans les

connaissances organisationnelles, ce qui constitue la base du « 3D » Knowledge Marketing.

Les modes de co-création intégrés dans la démarche de marketing

On doit a Professeur Cova, le développement d’une approche marketing fondée sur la co-
création de valeur avec les consommateurs. L’idée est que les entreprises gagnantes dans le
futur seront celles capables de co-créer de la valeur avec leurs consommateurs. En reprenant,
les deux niveaux définis pour le Consumer Empowerment, il propose de distinguer ce qui
releve de la contribution et la coopération, c’est-a-dire la co-création de 1’offre au travers de
I’implication du consommateur dans la définition des produits et des variables du mix
marketing, de ce qui releve de la customization et de 1’appropriation, c’est-a-dire la co-
création de ’expérience au travers de I’implication de la connaissance / compétence du
consommateur dans la production de son vécu avec I’offre de 1’entreprise.

Le croisement de ces deux dimensions permet d’identifier quatre types de stratégie de co-

création censés répondre aux enjeux du Knowledge Marketing.
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Contrble du Marketing (Offre & Mix)

CO-INNOVATION A CO-PROMOTION
(Produits et services co-crées) (Publicité et informations co-crées)
Connaissance / < > Connaissance/
competence du Compétence du
client (+++) client (+)
CO-DETERMINATION CO-PRODUCTION
(Enjeux co-crées) (Episodes et vécu co-crées)

Controle de la Consommation (Expérience)

Figure : Typologie des Approches de Co-Création : modele de Bernard Cova

Remerciements a Professeur Bernard Cova - pour cette apporte dans ce paragraphe :

Co-Innovation

Dans les approches de co-innovation, D’entreprise implique des lead users ou des
communautés de passionnés dans le processus de conception de nouveaux produits ou
services. Cela peut aller du simple vote sur la couleur du futur produit comme mis en ceuvre

par Lenovo pour le nouveau Thinkpad d’IBM (whichsideareyouon.com) a la création d’une

plateforme interactive qui va permettre un design participatif comme I’a fait récemment
Nokia avec son programme « Share Your Ideas » ou comme 1’a fait ’entreprise de batiment
italienne Andria avec son programme GioCo (Giovane Coppie) de conception de lotissements
en mobilisant les compétences des jeunes couples qui vont y habiter. On est ici dans une
logique dite d’innovation mutuelle appuyée par des supports technologiques de type CDI,

Consumer Driven Innovation, ou CDIP, Consumer Design Interaction Platform.

Co-Promotion

Avec la co-promotion, I’entreprise implique, le plus souvent par des concours, un ensemble
large de consommateurs pour qu’ils produisent les visuels ou les films des prochaines
campagnes publicitaires. Ce faisant le buzz créé autour de telles actions est déja une action de
communication comme pour les concours de publicité lancés par L’Oréal. Mais cet acte de

communication peut parfois tourner mal quand, comme pour General Motors avec le concours
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de création de publicités pour la Chevy Tahoe (Chevy Apprentice Challenge), de nombreux

consommateurs répondent avec des messages négatifs (dans ce cas précis, des messages anti-
S.U.V., ces lourds véhicules sportifs et utilitaires nord-américains). Par leur capacité a inciter
les utilisateurs a publier du contenu (audio, vidéo, favoris, blogs...) et a le mettre a disposition
de tous, les blogs et les wikis forment le socle des usages du Web 2.0 applicables a la co-
promotion. La co-promotion peut prendre aussi I’aspect d’une production plus modeste du
consommateur comme la réponse aux questions d’autres consommateurs ou la rédaction de
critique d’un ouvrage ou d’un film. Certains sites Web donnent ainsi la possibilité aux
consommateurs de catégoriser eux-mémes, a 1’aide de mots-clés, les contenus qu’ils
souhaitent partager en ligne. Poussé a I’extréme, ce concept de co-promotion, fondé sur la
création de structures basées sur 1’utilisation des connaissances des clients reliées dans le
réseau, peut amener 1’entreprise a modifier ses activités. Ainsi Amazon, simple librairie au
départ, s’est transformé en un réseau d’échange de connaissances entre les consommateurs,
les éditeurs, les écrivains et I’enseigne autour des livres. Ce changement structurel a influencé
la re-configuration de la chaine de valeur et a généré de nouvelles compétences pour

I’entreprise.

Co-Production

Dans la co-production, il ne s’agit plus 1a, pour le consommateur, de contribuer de manicre
générale au design ou a la publicité d’un produit ou d’une marque mais de participer a la
réalisation de son expérience de consommation. Pour cela I’entreprise développe des moyens
lui permettant de customizer son offre notamment au travers de plates formes de self-serving
(plus que de simple self-service). Elle lui donne aussi le choix du canal de distribution et/ou
de communication : le consommateur construit son mode d’interaction avec [’entreprise
(quand, ou, et comment il le souhaite a la fréquence qu’il souhaite). Enfin, I’entreprise aide le
consommateur a développer sa capacité a chercher et rassembler de I’information sur les

produits et les offres de maniére a mieux produire son expérience.

Co-determination

Dans les approches de co-imagination, il s’agit pour Dentreprise de favoriser le
développement des enjeux avec les consommateurs. C’est par exemple la démarche mise sur
pied par Elephant Design (www.elephantdesign.com) et qui répond au nom de DTO, Design
to Order. Au travers de cette démarche, 1’entreprise se propose d’organiser un cahier des

charges a partir de divers supports comme des logiciels de création, des photos et des supports
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visuels/textuels. Les connaissances générées par des expériences participatives de création via
ces supports, sont ensuite incorporées dans des offres de produits/services qui ont été pré-
commandées par un groupe de consommateurs. Dans certains cas, les démarches de co-
innovation peuvent aussi impliquer une véritable coopération avec l’ensemble de Ia
communauté des passionnés comme pour Firefox Mozilla qui est un projet dit d’open source
auquel ont contribué¢ plus de 1000 lead users dans la définition de ses codes. Ceci étant, es
communautés de consommateurs et les connaissances générées par ces communautés
constituent un procédé¢ tres particulier du fonctionnement des acteurs de marketing impliquant
un changement organisationnel. Tout d’abord, ce changement résulte de la connaissance
créée par les membres de communauté regroupés autour de la méme passion qui a un
caractére plus tacite qu’explicite ; ensuite, le changement provient du fait que le marketer
participe et interagit avec des clients comme un membre de la communauté. On remarque a
partir de quatre mode de co-creation présentés que la valeur de connaissances/ compétences
devient plus en plus pertinent dans la constitution de la valeur du produit/service. Le
Knowledge Marketing est une méthode opérationnelle dynamique de co-création fondée sur le
croisement de deux axes : le niveau de compétences du client et son degré d’implication dans
la consommation. Elle vise également a redonner le pouvoir au consommateur (Customer
Empowerment) en développant ses compétences, mais surtout d’augmenter la valeur du

produit/service. Quelles sont les valeurs a co-créer avec le client ?

La co-création de valeur et le « 3D » Knowledge Marketing : I’ingénierie de valeur

Pour I’approche de « 3D » Knowledge Marketing il s’agit de la co-création de la VALEUR.
Quelles sont les valeurs que co-créée le consommateur, comment sont-elles percues ? Les
relations entre les différentes valeurs sont percues par le client dans les actes de co-création.
Ces différentes valeurs mises en relation entre eux peuvent ensuite étre mises en
correspondance avec les axes stratégiques et opérationnels de 1’entreprise. Tel est le sens de
I’ingénierie opérationnelle du « 3D » Knowledge Marketing qui tente de concilier les
concepts de valeurs et de la co-création.

Le consommateur recherche quatre types de valeurs regroupés en:

- les valeurs d’usage ;

- les valeurs statutaires ;

- les valeurs expérientielles ;

- les valeurs de compétence.
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Ce sont les relations entre différents types de valeurs qui constituent les vecteurs de la co-
création. Le consommateur choisira les types de valeurs et les mettra en relation pour la co-

création : citons dans ce tableau les composantes et familles de valeurs :

Valorisation

Usages

Valeur utilitaire

Valeur fonctionnelle
Valeur de performance
Valeur de qualité

Valeur informationnelle
efficience fonctionnelle

Valorisation
Expériences

Valeur ludique, fun
Valeur esthétique
stimulation sensorielle
Valeur émotionnelle
Valeur de bien-étre, santé
Valeur de temporalité

Valorisation Valorisation
Statuts Compétences
Valeur statutaire Valeur de savoirs-faire

succes, gestion de I’impression| Valeur de pratique sociale
Valeur éthique, vertu
Valeur de don, affective

Valeur de magie, spirituelle

Valeur d’estime
réputation, possession

Figure : les composantes des valeurs et les familles de valeurs en co-création

Une créme de beauté concilie par exemple une valeur expérientielle de bien-étre, une valeur
utilitaire (hydrater la peau), une valeur épistémique (savoir utiliser le produit) et une valeur
statutaire (valeur d’estime, associée a 1’idée de devenir beau). Ces différentes valeurs (usage,
statutaire, expériences, compétences) peuvent Etre mises en regard des divers axes

stratégiques de 1’entreprise (marché, niche, fidélité, compétence, vécu).

Valorisation
expériences

Valorisation
usages

Valorisation
compétences

Valorisation
statuts

-
Qmarehe D O miches D O ndctie D C_compétence D O véew

Marketing Marketing Marketing Knowledge Marketing

l Management | Direct l Relationnel l Marketing ' Expérientiel

Figure : les liens entre les sources de valorisation du et les axes stratégiques
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Application a des cas d’entreprise : exemple de Galimard

Parfums Galimard (ce cas sera présenté en détail dans les paragraphes suivants) est un
parfumeur qui propose a ses clients de créer eux-mémes leur parfum. Une fois un parfum
¢laboré, sa formule est mémorisée dans la base de données du parfumeur qui peut ainsi le
refaire a la demande. En 1996, le « Studio des Fragrances » avait lancé 1’offre a 29 euros. A
partir de 2002, de nouvelles salles apparaissent et le prix est porté a 45 euros. En 2003, le

parfumeur recensait 15000 co-créations.

Les facteurs de réussite de cette expérience sont les suivants :

- un équilibre entre les différentes valeurs co-créees : la valeur utilitaire ou fonctionnelle
(se parfumer), la dimension expérientielle (expérience ludique), la valorisation épistémique
(savoir composer soi-méme son parfum) et 1’estime de soi ;

- un équilibre entre les axes stratégiques associées aux valeurs co-créées : 1’équilibre entre
trois axes stratégiques (niche, vécu et compétence du client) favorise également la fidélité
puisqu’un client souhaite de revaloriser a nouveau son statut, I’expérience ou sa compétences
et en plus il peut commander a nouveau son parfum par correspondance ;

- une efficience de co-création : la relation entre valeurs est percue plus élevée par rapport au

prix payé (45 euros).

Le « 3D » Knowledge Marketing et une typologie de clients appropriée a la co-création

A ce stade le 3D Knowledge Marketing se présente comme une méthode opérationnelle
consistant a mobiliser et développer a la fois les compétences des consommateurs et celles des
collaborateurs de ’entreprise impliqués dans le processus de co-création de la valeur. Elle
permet en termes opérationnels d’une part, de doter des clients des compétences par leurs
projets et expériences de consommation (Customer Empowerment) et d’autre part, de
développer les compétences des membres de 1’entreprise. La réussite d’une telle méthode
dépend du développement d’une typologie-clients fondée sur les compétences des clients
impactant celles des entités de I’entreprise impliquées dans les expériences des clients. Sur la
base d’une typologie de clients fondée sur leur niveau de compétences et leur degré
d’implication, le « 3D » Knowledge Marketing offre notamment des pistes pour les actions a
mener afin de réduire la résistance des consommateurs et impliquer ceux a potentiel plus ou

moins fort de compétence et/ou d’implication dans la relation avec 1’entreprise.
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La typologie de clients proposée par le « 3D » Knowledge Marketing se construit ainsi autour
des axes : niveau des compétences du client et degré d’implication du client et I’expérience de
co-création. Au croisement de ces dimensions (forte, faible, moyenne), 3x3 = neuf catégories
de clients ont ét¢ identifiées en termes d’évolution de leurs compétences et par rapport a
I’importance de leur implication a la co-création. Les clients engagés possédant un niveau
moyen de connaissances/compétences semblent la catégorie privilégiée ou « ceur du
Customer Empowerment », cette catégorie ¢tant la plus capable de faire évoluer ses

compétences par le biais de I’'implication.

Par ailleurs, six catégories prioritaires, gravitant autour du «ceeur du Customer

Empowerment », émergent par rapport aux dimensions évoquées :

-« clients-controleurs » : clients exercant un controle de leurs expériences grace a

leurs compétences,

-« clients-experts » : clients dotés de fortes compétences et impliqués dans la vie de

I’entreprise ou de communautés de pratiques,

- «clients communautaires et fans » : clients a compétences impliqués dans des

communautés et fans des pratiques/expériences, sympathisants ;

- «clients référents » : clients trés compétents qui agissent plutdt vis-a-vis des

références (marque, caractéristiques et attributs du produit, informations, image...),

- «clients potentiels 1»: clients a compétences moyennes, peu impliqués dans

I’expérience de consommation,

- et « clients potentiels 2 » : clients impliqués moyennement dans I’expérience, ne disposant

pas de compétences et de connaissances pour s’approprier pleinement leurs expériences.
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___________________________________________

________________

Cceur du
Customer
Empowerment

< \_/ imptue

Catégorie qui n’est pas
impliquée par le 3D
bénéficiant de la valeur
crée par d’autres
catégories

______________________________

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
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1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

v débutant

Figure : la typologie des clients selon le 3D Knowledge Marketing

Les catégories de clients présentées dans les parties en bas a gauche et en bas a droite de la
typologie - c’est a dire ceux qui ne souhaitent pas s’impliquer dans 1’expérience de
consommation ou qui ne veulent pas développer leurs compétences et/ou connaissances - ne
doivent pas étre écartés par D’entreprise : ils bénéficient de la valeur créée avec les autres

catégories.
La création de valeur est a la base d’une stratégie de 3D Knowledge Marketing pour le client
qui est impliqué et doté de compétences. Deux voies de création de la valeur peuvent étre

envisagées pour les entreprises :

- la co-création de valeur avec les catégories de consommateurs les plus impliqués, les

plus intéressés par rapport a la marque, aux produits, aux services.

- et la création de valeur pour les autres clients, a partir de ce qui a été construit avec les

premiers.
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De maniere générale, deux types d’actions sont proposés :

A/ actions par rapport aux catégories des clients a valeur « potentiels 1 et 2 »,

B/actions par rapport aux catégories de clients déja dotés de compétences :

« experts », « controleurs » et « communautaires » impactant les compétences de I’entreprise.

A/ Les démarches selon la méthode de 3D Knowledge Marketing, visant les catégories
de clients ayant un potentiel (potentiels 1 et 2) de développement de compétences et de la

valeur, s’organisent de maniére suivante :

- A.1/ Les « potentiels 1 » sont ceux qui sont dotés de compétences moyennes mais qui
ne sont pas impliqués par les entreprises dans I’expérience de consommation, étant
considérés comme les clients sans génération de la valeur « immédiate » pour

I’entreprise.

La démarche 1 selon la méthode de 3D Knowledge Marketing (axe communautaire) vise a
impliquer davantage dans I’expérience de consommation ces « potentiels I » et a les conduire
progressivement vers le « Ceur de Customer Empowerment ». Les actions communautaires
permettent de doter le client d’un pouvoir d’action dans leur expérience de consommation et

donc de valoriser leur compétence.

La démarche 2 selon la méthode de 3D Knowledge Marketing (axe individuel) consiste a
donner la possibilité aux clients qui déja impliqués dans les expériences de consommation a
monter en compétence. Il s’agit ici de faire remonter les compétences des clients « potentiels

2 » impliqués dans les expériences de consommation par le biais d’actions d’apprentissage

B/ La démarche du 3D Knowledge Marketing est de faire monter en compétences les
clients « Ceur de Customer Empowerment» pour les intégrer dans les catégories
« contrdleurs », « experts » ou « communautaires ». Ces trois catégories de clients seront
susceptibles de co-créer de la valeur, des nouvelles compétences des membres d’entreprise et
d’apporter le changement organisationnel et I’innovation a I’entreprise.

La notion de «compétence» au cceur du « 3D » Knowledge Marketing, application

managériale du « Customer Empowerment », participe a la régénération des roles de
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I’entreprise et de ceux du client : ’entreprise est incitée a revoir ses positions et a reconnaitre
le consommateur comme un client compétent dont elle peut apprendre ; le client qui retrouve
un certain controle sur son expérience de consommation, voire sur la création de produit,
sera ainsi conduit a reldcher sa défiance vis-a-vis de [’entreprise. Le développement des
compétences du client peut avoir un impact sur la construction de celles des jeunes
entreprises. Le 3D Knowledge Marketing apporte ainsi une vision plus ouverte aux managers
des entreprises sur les possibilités d’innover avec les clients, de plus en plus compétents, et en

passe de devenir les co-créateurs de leurs propres expériences.

Exemple du 3D Knowledge Marketing du « Studio des Fragrances » de Galimard

Crée en 1996 par Jean-Pierre ROUX, le Directeur Général de la Maison de Parfums
GALIMARD (Grasse) et son collegue-parfumeur Jacques MOREL, le « Studio des
Fragrances » permet d’initier le public aux expériences de création d’un parfum personnel.
Pendant un stage de deux heures, les clients peuvent découvrir les différentes maticres
premicres, 1’architecture d’un parfum et composer leur parfum inédit. Ceci, a 1’aide de
Jacques Morel et de deux assistants qui proposent un apprentissage au client et apprennent du
client au cours de stages en s’appuyant sur des solutions de « Knowledge Marketing ». Bien
que le procédé de création de parfums soit bien structuré, il permet des créations inédites,
originales, non-programmées par 1’entreprise contrairement a la conception de parfums
découlant de techniques traditionnelles d’études de marché. Le parfumeur nous témoigne:
« Depuis 10 ans de création du Studio, je n’ai jamais apercu la méme création faite par le

client, alors que cela m’a donné des idées créatives ».

Nous pouvons donc qualifier les expériences de créations de parfums comme non-
programmées ni pour le client, ni pour le parfumeur, ni pour I’entreprise Galimard. Le
« Customer Empowerment » consiste dans ce cas a donner au client la possibilit¢ de
construire une expérience le conduisant a apprendre les ficelles du métier de parfumeur,
jusque-la chasse-gardée des parfumeries ! Pour apprendre sur tout ce que a été fermé au
public et « monopolisé » par des parfumeries auparavant — « le métier du parfumeur » !
L’apprentissage organisationnel selon le 3D Knowledge Marketing se traduit comme la
conception d’innovation non-programmée de parfums a partir du procédé opérationnel de

dépliement de compétences ».
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Le projet de Galimard souligne I’importance du développement des connaissances et des
compétences des clients. Ils conduisent également a s’interroger sur la dimension stratégique
de la méthode Knowledge Marketing. L’entreprise peut valoriser la co-création de ses propres
compétences en intégrant les procédés d’apprentissage du client au travers de deux stratégies :
* La premiere congoit le 3D Knowledge Marketing comme un procédé de délégation du
pouvoir du consommateur vis-a-vis du produit et des variables du marketing. Ainsi, le
consommateur impliqué se transforme en un client compétent. L’ entreprise apporte au client
le contenu des variables marketing par des actions d’apprentissage (stages de co-création,
séminaires de formation, ateliers de création dans les boutiques, etc.) et co-crée avec le client
la compétence-entreprise lors de ce processus.

* La seconde consideére le 3D Knowledge Marketing comme un processus de création
d’expériences, ou la communauté fait adhérer de nouveaux clients et les implique davantage

dans les expériences de co-création avec les entreprises.

L’axe de compétences présente le niveau de compétences de clients et ’axe d’intégration du
consommateur envisage le degré de sa participation dans 1’expérience. En fonction du
croisement de ces axes, les clients engagés possédant un niveau moyen de
connaissances/compétences semblent la cible privilégiée des actions du 3D Knowledge
Marketing. Ce niveau de connaissance des clients est capable d’évoluer par le biais de la co-

création et d’apporter des compétences d’innovation aux entreprises.

Le « 3D » Knowledge Marketing du « consommateur co-créateur compétent ».

Dans un certain nombre de théories et de recherches (Cova et Dalli, 2009, Cova et Louyot,
2006, 2010), les notions de connaissances et de compétences du consommateur, apparaissent
comme dénominateurs communs. Le « 2D » Knowledge Marketing (Curbatov, 2001, 2003),
fondé sur la notion « connaissance-client » défini initialement comme « un systéeme de co-
création des connaissances qui résulte des relations clients-entreprises en expériences de
création de la valeur », se présente désormais comme une approche théorique fondée sur la
dimension de « compétence client-entreprise », projeté dans les actes de co-création le « 3D ».
Il permet en termes opérationnels de doter d’une part les clients de compétences et, d’autre
part, de développer les compétences des membres de I’entreprise et l’apprentissage

organisationnel (Argyris, 1995).
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Le Knowledge Marketing a parcouru entre 2001 et 2011 un chemin de recherche traversant
différentes étapes complémentaires dont voici les principales :

avant 1990-2001 — « une vision informationnelle » : le « 1D » Marketing - les clients traitent
les informations émises par I’entreprise sur le marché :

2000-2001 - « une vision stratégique » : le « 2D » Knowledge Marketing les clients de
I’entreprise deviennent les co-créateurs de la connaissance organisationnelle en ceuvrant sur
des projets de consommation au sein de ’entreprise ;

2002-2005 - « une vision systéemique » : le « 2D » Knowledge Marketing se formalise en tant
que systéme organisé de connaissances, de compétences et de relations clients-entreprises qui
résulte d’expériences vécues par les clients dans les entreprises ;

2006-2007 - « une mise en perspective » du Marketing Relationnel et des courants de
« Customer Empowerment »;

2007-2008 - « une méthode managériale » de co-création appliquée aux entreprises ;
2009-2011 - « une approche théorique et manageriale » : le « 3D » Knowledge Marketing
stabilisée aujourd’hui dans la littérature du marketing orientée « compétence client

/compétence d’entreprise / co-création ».

La réussite du « 3D » Knowledge Marketing dépend du développement d’une typologie-
clients construite autour de trois dimensions : niveau des compétences du client et degré
d’implication du client avec la dimension de la co-création avec I’entreprise. Les compétences
du client impactent celles des entités de I’entreprise (Bonnemaizon, Curbatov et Louyot,
2008). Pour autant, les travaux sur le Knowledge Marketing avant 2009 ne proposent qu’une
vision bi-dimensionnelle de la « compétence client / entreprise ». Dans les paragraphes
suivants, nous nous référons aux travaux en sciences de gestion qui traitent de la compétence
afin de combler cet écart. Nous proposons enfin, dans un dernier paragraphe, un cadre

conceptuel du « 3D » Knowledge Marketing qu’implique tout processus de co-création.

54



Compétence de
DPentreprise

Compétence du
client

Expériences de
Co-création

L’apport de certaines approches a la « 3D » troisieme dimension

Afin d’enrichir la conceptualisation de la compétence du consommateur, un détour par les

définitions en sciences de gestion et sociales est donc nécessaire et permet de saisir

I’ambivalence du concept de compétences qu’elles soient organisationnelles ou individuelles.

Pour Lado et Wilson (1994), la compétence correspond a la mise en ceuvre coordonnée de

compétences d’entrée, autrement dit au résultat de la combinaison de ressources tangibles et

intangibles (équipements, produits), mais aussi, accumulation d’expériences passées et

mémorisées sous la forme de connaissances explicites, formalisées ou tacites, de pratiques

d’attitudes (volonté de s’engager, de faire face aux changements, a I’innovation, etc..).

Triple nature de la compétence

Définitions

« Compétences d’entrée »

Ressources tangibles : logiciels, équipement, produits

Ressources intangibles : connaissances, pratiques, culture

« Compétences de

transformation »

Processus organisationnels (ex. empowerment des

employés, transversalité et synergie entre services)

Comportements compétents ou

« compétences de sortie »

Compétences mises en actes dans une activité donnée

(veille du marché, production, distribution, etc.)

Tableau : Nature de la compétence (adapté de Lado et Wilson, 1994)
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La compétence est indissociable de I’action, elle est indépendante du contexte dans lequel elle
opere. Ainsi, selon la tache a réaliser, selon 1’action a accomplir, cette mise en ceuvre
coordonnée de ressources et/ou de compétences d’entrée qui s’appuie sur des compétences de
transformation (Lado et Wilson, 1994)- c’est-a-dire des processus organisationnels
particuliers - se manifeste dans un certain nombre de comportements compétents relatifs a une
action donnée.

Les compétences se fagonnent, s’expriment dans les interactions sociales et leur périmetre
dépend du chemin suivi (path dependancy) jalonné d’étapes d’expérimentations,
d’apprentissage et de désapprentissage par lesquelles elles se construisent. Elles sont le
résultat d’un flux continu d’apprentissages qui viennent renforcer et ¢élargir la base de
compétences de I’entreprise, c’est-a-dire les compétences d’entrée, sommes de ressources
tangibles et intangibles. La base de compétences préexistantes qu’il s’agisse des
connaissances, du savoir agissant ou des attitudes, conditionne la nature du flux de
compétences généré dans une action donnée. La compétence « n’est pas un état ou une
connaissance possédée. Elle ne se réduit ni a un savoir, ni a un savoir-faire [...]. Il n’y a de
compétence que de compétence en acte [...]. La compétence ne réside pas seulement dans les
ressources (connaissance, capacités, ...) a mobiliser mais dans la mobilisation méme de ces
ressources » (Le Boterf, 1994). Plus généralement, la distinction entre « compétence »
comme résultat, alchimie particuliére, combinaison spécifique d’un ensemble de ressources
pertinentes face a une action donnée et compétence en termes de « processus» de
mobilisation de différentes ressources, est nécessaire a la compréhension de I’expérience —
activit¢ du consommateur. Autrement dit, les définitions de la compétence en sciences
sociales nous amenent a distinguer les compétences terminales, ou comportements
compétents, des compétences-processus définies comme la capacité a obtenir des
compétences terminales (Wolf, 1998), ce que nous précisons dans un troisiéme paragraphe
consacré a la présentation de notre cadre conceptuel des activités du consommateur sous
I’angle de la mise en jeu de ses compétences.

Dans un premier temps, en nous appuyant sur 1’approche dynamique ou processuelle de la
compétence, nous suggérons que ’activité du consommateur en co-création peut s’envisager
comme l’intégration de ressources propres au consommateur et de ressources fournies par
I’entreprise. Puis, dans un second temps, I’approche statique de la compétence nous conduit a
envisager la résultante de cette intégration ou mobilisation de ressources comme un ensemble

de compétences d’action ou comportements compétents : compétences instrumentales,
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cognitives ou d’usage. Nous proposons enfin le cadre conceptuel de I’activité du

consommateur qui en découle.

Approche dynamique et multidimensionnelle de la compétence : les compétences-
processus intégrées dans la co-création

Dans le cadre de la consommation, nous proposons d’envisager la compétence-processus
comme un ensemble de savoirs, de savoir-faire, et savoir-étre, de comportements mobilisés
dans une situation donnée qui relévent d’un double équipement (Le Boterf, 1994) dans lequel
le consommateur puise pour co-créer. Il s’agit tout d’abord de 1’équipement incorporé a sa
personne, défini en marketing par le courant du Consumer Culture Theory comme ses
ressources culturelles ou physiologiques (Arnould, Price et Malshe, 2006 ; Baron et Harris,
2008). Les ressources notionnelles et communicationnelles complétent cette classification
pour son premier groupe : ressources propres aux clients. Elles mettent en évidence en
premier lieu le concept de « notions, connaissances » qui sont des idées ou schemes de pensée
qui permettent d’ouvrir un questionnement, d’orienter 1’observation ou la compréhension, de
diriger I’analyse, d’organiser 1’espace et le temps, ou d’orienter les choix d’action. Parmi
I’ensemble des notions-connaissances abordées en marketing, on retiendra par exemple, celles
de gamme de réalisation, de cahier des charges, de lieu de consommation, de prix et de cycle
de vie d’un produit. Tournées vers le consommateur, les ressources notionnelles
correspondent a la connaissance du produit ou du service qui se définit comme la maitrise des
notions essentielles qui le caractérisent : intrinséques et extrinséques, aspects techniques et
relatifs a la sécurité, le colt d’acquisition, d’installation et de maintenance (garantie,
réclamation), du produit... En termes de ressources communicationnelles incorporées dans les
compétences de consommation, on peut ainsi penser a la capacité a parler le méme langage
(c’est-a-dire disposer d’un lexique), a la capacité a réclamer, a alerter sur le danger des
produits ou des situations de consommation, a donner son avis, voter ou communiquer sur le
produit en s’appuyant sur différents supports. Ces ressources communicationnelles peuvent

prendre le visage de ressources co-créatives qui impliquent une communication bilatérale.

Le deuxiéme groupe de ressources de clients est composé de ressources commerciales et

matérielles, qui appartiennent aux clients ou sont mises en disposition par I’entreprise.
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Ressources du client Eléments des ressources

Ressources propres au

client : Condition physique, mentale et affective, énergie, volonté, émotion, force,

Ressources physiologiques, temps consacré a la consommation

temporelles ou individuelles

Ressources sociales Relations de famille, communautés de consommateurs, relations commerciales

Ressources notionnelles Notions — connaissances essentielles relatives au produit ou au service : sécurité,

cout, installation, qualité, mode de conduite, notions de la grammaire, etc.

Ressources Empathie, sens de la collaboration, de 1’¢laboration de messages clairs, lexique et
communicationnelles vocabulaire de messages émis aux interlocuteurs.
Ressources culturelles Approches culturelles spécifiques autour d’un produit/service, d’une expérience,

des enjeux éthiques, caritatifs, sociaux, économiques, légaux, commerciaux...

Ressources commerciales et

matérielles du client :

Ressources commerciales Canaux de communication et de distribution, catalogues et supports physiques,

plateformes interactives et techniques diverses, offres de produits et de services.

Ressources financiéres L’argent et les crédits disponibles pour la consommation, matériels techniques et

matérielles informatiques, logiciels, moyens de payement, etc.

Tableau : Classification des ressources mobilisées par le consommateur

Le consommateur puise également dans son environnement et dans sa culture, 1’équipement
compos¢ des relations familiales, amicales, des communautés de consommateurs (Arnould et
al., 2006). A cela, nous agrégeons des ressources mises a disposition par les entreprises du
marché (ressources commerciales) qu’il intégre a ses propres ressources de maniere a co-créer

son expérience.

Approche statique : les compétences terminales

Comme nous I’avons souligné, la compétence réside également dans la capacité des
consommateurs a mobiliser ces différentes ressources. Elle se décline en divers
comportements compétents liés notamment a la situation de consommation rencontrée, en
interaction ou non avec I’entreprise. L’analyse de la littérature tant marketing que de sciences
sociales, nous permet de distinguer des capacités du consommateur regroupées en trois
familles de compétences :

- les compétences cognitives liées, en marketing, a la capacité a décoder le discours des
firmes et les messages publicitaires (Macdonald et Uncles, 2007), aux efforts cognitifs
réalisés en expertise et en familiarité¢ (Alba et Hutchinson, 1987 ; Passebois et Aurier, 2004)

dans I’acte d’achat, dans la communication verbale, dans la recherche d’informations. Nous
9
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retrouvons ce type de compétences tantot sous le vocable de compétences cognitives, tantot
sous celui de compétences linguistiques et informationnelles. Ces dernieéres se définissent
comme la capacité a identifier la nature, I’étendue et les sources possibles de 1’information
requise, a trouver et organiser l’information avec efficience et efficacité, lire, écrire,
comprendre et mémoriser les informations, évaluer 1’utilité, la pertinence et la qualité de
I’information trouvée, assumer une veille informationnelle. Les compétences cognitives du
client sont ainsi des capacités a lire, interpréter, mémoriser, organiser et formaliser en écrit ou
par langage les informations concernant le produit.

- Les compétences que nous qualifierons d’instrumentales. Appliquées au comportement du
consommateur, nous suggérons que ces compétences se présentent tout d’abord comme des
capacités du client liées a la manipulation des produits « physiques » avant, pendant et aprés
la consommation, des outils appartenant au consommateur (ordinateurs, périphériques),
disponibles dans son environnement mais aussi a 1’utilisation des outils de représentations
(étiquettes, notice d’utilisation, etc.). Certains chercheurs en marketing (Liithje, 2004)
privilégient cependant une approche plus large. Les compétences instrumentales du
consommateur font pour eux écho a I’utilisation coordonnée, maitrisée d’une technique, d’une
technologie, d’un savoir pour accomplir une autre tache (Liithje, 2004). Leur mise en jeu peut
consister également a s’appuyer sur un certain nombre de ressources sociales comme les
relations amicales, professionnelles ou encore les réseaux en ligne (Macdonald et Uncles,
2007) pour atteindre un objectif donné : parler de compétences relationnelles transversales
parait ici approprié.

- Enfin, les compétences liées a I'usage d’un produit, d’un service ou d’un média, qui lui
ouvrent 1’accés a une prise de parole légitime sur le produit, le service ou le média en question
voire lui permettent de proposer d’autres usages. Ces compétences renvoient ainsi en
marketing notamment aux travaux de Von Hippel (1978, 1986, 1999, 2005), de Béji-Bécheur
et Gollety (2007) ou plus récemment a ceux de Berthon et al. (2007). Elles se rapprochent de
la notion de compétences métacognitives consistant a déployer des capacités créatives :
création de nouvelles représentations, de nouvelles connaissances, de solutions heuristiques a
des pratiques liées a la consommation, détournement/création de nouveaux sens. Les
compétences évoquées dans cette recherche sont différentes d’une compétence post-
fordienne, limitée a I’'usage des fonctionnalités. Ici une proposition d’un tableau du référentiel

non exhaustif de ces différents types de compétences.

Typologie Familles et types de compétences
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Compétences

instrumentales

- Capacité a manipuler et a se servir des objets, des instruments qui facilitent ou
permettent de tirer bénéfice de sa consommation.

- Capacité des consommateurs a se servir d’un réseau de contacts personnels avant de
s’engager dans le marché.

- Capacité a se servir des réseaux en ligne.

- Capacité des consommateurs a se servir de leurs connaissances sur la fabrication
d’un produit et sur les matériaux et les technologies utilisés pour la fabrication des
produits existants sur le marché de fagon a pouvoir traduire les besoins et attentes des
consommateurs en un langage technique appropriable par les ingénieurs.

- Capacité a utiliser les droits et les responsabilités afférents a son statut de client pour
faire pression sur I’entreprise.

- Capacité a manier les technologies multimédia pour en tirer pleinement bénéfice.

- Capacité a orchestrer les différents canaux mis en place par I’entreprise en fonction

de sa demande.

Compétences

cognitives

- Capacité a rechercher des informations avant d’acheter un produit, a comparer les
prix, les garanties et la qualité, etc.

- Capacité a retenir les informations pertinentes, capacité d’expertise et de familiarité.

- Capacité a se remémorer les informations sur le produit.

- Capacité a manier les régles de production (savoir procédural) permettant d’utiliser
au mieux les informations recues de [’extérieur ou stockées en mémoire (savoir
déclaratif).

- Capacité a calculer, lire, interpréter, écrire, s’exprimer.

Compétences

d’usages

et

créatives

- Capacité a utiliser les produits et services a bon escient.

- Capacité a détourner les produits de leur fonction initiale.

- Capacité a découvrir et de nouvelles fonctions ou fagons d’utiliser les produits.
- Capacités de découverte, de compréhension de nouvelles représentations.

- Capacité a comprendre son propre comportement et/ou @ modifier son comportement.

En-deca de

cet essali de classification des compétences du client pour une meilleure

compréhension des activités du consommateur, nous remarquons qu’elles ne se déploient pas

de facon isolée mais se révelent interdépendantes ; les compétences instrumentales dépendent

par exemple de la connaissance préalable des fonctionnalités des outils techniques et de la

capacité a les mobiliser (compétences cognitives) suivant les situations vécues par les

consommateurs (compétences d’'usage).
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Le «3D » Knowledge Marketing : compétence du client et de ’entreprise dans la co-
création

L’identification de ces compétences passe en premier lieu par un repérage des ressources
mobilisées. Rappelons que les ressources apparaissent comme un ensemble de savoirs, de
savoir-faire et de savoir-étre, des comportements mobilisés dans une situation donnée tandis
que les compétences résident dans la capacité des individus a mobiliser différentes ressources
dans chacun de ces domaines. Au regard de ces approches dynamique et statique de la
compétence et, comme nous tentons de le décrire dans la figure ci-dessous, les expériences
liées a la consommation peuvent ainsi s’appréhender comme la mise en jeu d’un certain
nombre de compétences terminales qu’elles soient instrumentales, cognitives ou d’usage. Ces
dernieres sont le fruit de la mobilisation de ressources propres au consommateur (ressources
notionnelles, culturelles, communicationnelles, collaboratives, physiologiques) ou disponibles
dans son environnement qu’il soit commercial (matériels, canaux de communication, outils
techniques pour interagir avec I’entreprise) ou non (ressources sociales, ressources sociales en
ligne) et dans lesquelles 1’individu puise pour co-créer I’expérience de consommation. Pour le
« 3D » Knowledge Marketing, 1a mise en relation des compétences du consommateur dans
les expériences de co-création est compétence accompagnée par une mise en relation des

ressources et compétences de I’entreprise, on dit : la « compétence de mise en relation ».

Base de ressources du consommateur
-Ressources notionnelles

-Ressources physiologiques

- Ressources d’entreprise -Ressources culturelles

-Ressources communicationnelles
-Ressources sociales

Experlencets. de -Ressources commerciales
consommation -Ressources matérielles et financiéres
Co-création : +

- co-production «3D» . .

- co-innovation Knowledge Mise en relation des ressources / les

. ; compétences du consommateur
- co-promotion Marketing p
- co-determination ¢

Compétences terminales ou
comportements compétents :
-Compétences instrumentales

- Compétences d’entreprise -Compétences cognitives, métacognitives
-Compétences d’usage

Figure : La mise en relation des compétences du client et de I’entreprise dans les expériences

de co-création : le « 3D » Knowledge Marketing
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-ressources - ressources
commerciales et individuelles, sociales,
matérielles du client etc, propres au client

Co-création
et compétence de mise
en relation
3D Knowledge
Marketino

- compétences cognitives,
instrumentales d’usage
du client

Figure : la compétence de mise en relation «ressources — compétences » du client en

représentation 3D Knowledge Marketing

Afin d’illustrer la portée opératoire de cette analyse conceptuelle des compétences du
consommateur dans le « 3D » Knowledge Marketing, nous proposons dans le développement
suivant deux scenarii de consommation visant a présenter des ressources incorporées par le
consommateur et des comportements compétents qu’il est susceptible de mettre en jeu: la
préparation d’un voyage et I’embarquement a I’aéroport, la co-création d’un parfum

personnel.

Deux exemples de co-création pour illustrer le « 3D » Knowledge Marketing

Notre cadre conceptuel des compétences du consommateur s’appuie sur le postulat selon
lequel le consommateur fait face a différentes situations complexes. Apres avoir exposé la
méthodologie des scenarii, nous proposons, dans un deuxieme temps de les développer afin de

montrer de quelle facon le consommateur peut s’engager dans un processus de co-création.

Les services liés au voyage via les Aéroports de Paris

A T’aéroport, le consommateur doit déployer des compétences essentiellement cognitives,
c’est-a-dire étre en mesure de mémoriser toutes les informations relatives a son vol (lieu et

horaires d’embarquement, moyens d’acces a 1’aéroport, informations concernant les produits
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autorisés en cabine, le type d’avion, etc...). Des compétences instrumentales sont également
requises : réservation préalable de billets ¢électronique sur Internet, impression éventuelle de la
carte d’embarquement aux bornes interactives. S’il le consommateur manque de ressources
notionnelles liées au voyage et a sa préparation et n’est pas a méme d’utiliser ces outils, il
peut faire appel aux compétences du personnel d’accueil non-navigant ce qui nécessite des
ressources communicationnelles, c¢’est-a-dire une capacité a faire comprendre sa demande
dans le langage de I’entreprise et suppose la mise en jeu de compétences relationnelles, de

capacités a maitriser I’interaction, le dialogue avec le personnel d’accueil.

Exemples de ressources et compétences du consommateur, Aéroports de Paris

Ressources incorporées

Compétences mises en jeu

Ressources notionnelles : notion d’organisation du temps et
d’orientation dans I’espace, notion de sécurité, notion de
bagage de cabine autorisé; notions d’enregistrement et
d’embarquement (compagnie, piéces documents, siége,
restrictions)

Ressources culturelles : connaissance relatives a la culture
du pays, connaissances liées aux voyages
Ressources commerciales : le personnel d’accueil, le site
internet, bornes d’enregistrement

Ressources communicationnelles : empathie, maitrise du

Compétences instrumentales : utilisation des
outils de représentations (billet électronique,
panneaux d’affichage, plans d’aéroports) ;
utilisation des bornes d’enregistrement,
navigation sur le site Internet. Maitrise de
’interaction avec le personnel d’accueil et de
sécurité lors de la résolution de problémes
(retards, bagage, produits autorisés, etc.).

Compétences cognitives : informations sur le

trajet, terminal, informations sur le transport,

langage de I’entreprise et du personnel. informations  du  trafic = Compétences

d’usages : préparer et assurer un voyage

La création d’un parfum personnel

L’exemple de création d’un parfum personnel est une autre illustration de la mise en jeu des
compétences du consommateur. Ce cas, déja trait¢é dans des recherches précédentes
(Curbatov, 2003), montre que le consommateur mobilise une partie importante de ses
ressources psychologiques et individuelles ainsi que des capacités créatives et métacognitives.
La création d’un parfum personnel est ’occasion de développer ces ressources notionnelles et
culturelles sur le parfum et ainsi de renforcer les compétences cognitives et instrumentales du
consommateur en composition du parfum et en utilisation des instruments techniques a la co-
création avec le parfumeur.

Ces cas scénarisés qui montrent la diversité des ressources mobilisées par le consommateur et
des compétences requises pour s’engager dans un processus de co-création de valeur

débouchent a présent sur des implications tant théoriques que managériales.
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Exemples de ressources et compétences du consommateur, Parfums Galimard

Ressources incorporées

Compétences mises en jeu

Ressources notionnelles : notions sur le poste de travail
(« orgue de parfumeur »), notion sur le classement des
essences de parfums sur I’orgue par des notes et par des
familles de parfums, notions relatives aux notes de parfums
(fond, cceur et téte), notion d’« ascenseur » pour sentir le
parfum, connaissances relatives aux familles de parfums.
Ressources culturelles : Culture du parfum liée a la
perception individuelle des connaissances appropriées.
Ressources communicationnelles : capacités collaboratives
en relation avec le parfumeur.

Ressources commerciales : stage de création de parfum

personnel, accompagnement du client.

Compétences instrumentales : manipulation

des instruments (éprouvette, mesureur,
mouillette), de I’outil de représentation (fiche
de formule), maitrise de la technique de
création, se servir des conseils du parfumeur.

Compétences cognitives : comprendre les
informations sur les produits et essences
olfactives ; mémoriser la formule du parfum.

Compétences usages :créer et utiliser le
parfum personnel; Déclencher la créativité ;
se comprendre soi-méme et comprendre son

comportement créatif ; faire évoluer la vision

Ressources physiologiques ou individuelles : émotions, | du parfum, créer de nouvelles représentations.

capacités olfactives

L’importance du « 3D » Knowledge Marketing pour les pratiques des entreprises
Les implications du consommateur en termes de ressources et de compétences invitent les

entreprises a trois niveaux de lecture du consommateur, co-créateur de la valeur.

- Etre attentif a l'intégration des ressources par le consommateur

La premicre lecture consiste a identifier les compétences activées par les consommateurs au
travers de D’intégration des ressources offertes par D’entreprise dans leur expérience de
consommation. Pour étre attentive, 1’entreprise peut revoir sa grille d’analyse explicite ou
implicite de la connaissance du client / entreprise pour le « 2D » Knowledge Marketing. Ce
travail réflexif s’élargie sur les schémes du client en « 3D » : le client est compétent sur un
plan cognitif, instrumental ou sur le plan de l’'usage, dans de nombreux domaines de

compétences d’entreprise, intégrées dans la dimension de la co-création.
- Etre attentif aux compétences requises

Si tant est que I’entreprise modifie ses représentations, parfois partielles, des consommateurs,

les notions de compétences et de ressources peuvent également conduire les marketeurs a
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s’interroger sur les comportements compétents requis (compétences instrumentale, etc.) dans
le cadre de leur activité et de ce fait aboutir a I’exclusion des clients qui ne les possédent pas.
Selon le « 3D » Knowledge Marketing, les entreprises devraient préter une plus grande
attention au potentiel de leurs consommateurs co-créateurs et a ceux qui n’ont que peu de
ressources pour s’investir dans le processus de co-création de valeur ou qui ne veulent pas co-
créer.

- Veiller aux conditions d’activation des compétences du client

Le « 3D » Knowledge Marketing permet enfin de s’interroger sur les ressorts de 1’activation
des compétences du consommateur. Dans nos illustrations, nous sommes partis du postulat
que le référentiel de compétences du client défini par I’entreprise est en adéquation avec les
compétences réelles activées par les clients. Pourtant, une question essentielle se pose qui doit
donner lieu a des recherches ultérieures : a quelles conditions le consommateur met en jeu ses
compétences ? Rappelons que sa compétence, au méme titre que la compétence de
I’entreprise, désigne une réalit¢ dynamique et, selon le « 3D » Knowledge Marketing, le
processus de la co-création y contribue. L’étude de la dynamique de la compétence, de son
processus de formation par la co-création, offre des pistes de réponses. La « 3D » souligne
plusieurs ¢éléments dont, notamment, la participation a la co-création, I’engagement du
consommateur vis-a-vis de I’entreprise, son espérance de gains futurs communs (expérience
innovante, statut social, image de la marque personnalisée, réduction des cotits), autrement dit
les calculs intéressés auxquels procede le client.

Ces indicateurs sont autant de leviers d’action pour les entreprises. Ces derniéres auront en
effet de plus en plus besoin, avec la diffusion des technologies communicantes de type 3éme
génération (Smarte-Phones, Tablettes communicantes, Smarte-T¢éléviseurs, etc.), les
procédures de co-création, c’est-a-dire la facon dont les consommateurs développent ces

compétences de forment les nouvelles compétences des entreprises.
La co-création présentera donc un certain nombre de caractéristiques qui la rendent

particulierement pertinente quant aux prolongements des recherches en « XD » Knowledge

Marketing a ’horizon de 2021.
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