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Résumé

o Objectifs

Cette recherche vise 2 compléter les recherches sur la création des contextes expérientiels. A partir de I’identifica-
tion de sept expériences attendues par les clients en magasin, elle suggere la combinaison des leviers a associer a
chacune afin de permettre la création de contextes expérientiels idoines.

® Meéthodologie

Apres une approche qualitative comprenant 12 entretiens pour identifier les expériences attendues puis 38 récits de
vie pour approfondir les registres et cerner les leviers les caractérisant, une étude quantitative a été menée aupres
d’un échantillon de 303 personnes afin de mesurer le poids des leviers associés a chaque expérience et de les illus-
trer par des enseignes référentes.

o Résultats

Sept registres d’expérience sont identifiés : la simplicité, I’efficience, la convivialité, le divertissement, 1’appren-
tissage, la découverte et I’évasion. A chacun d’eux est associé un mix de leviers a activer afin de construire le
contexte expérientiel adapté.

o Implications managériales

La matrice des contextes expérientiels proposée dans cette recherche doit permettre aux managers de mieux conce-
voir des contextes alignés avec le positionnement voulu de 1'enseigne et les attentes exprimées par les consomma-
teurs. L’enjeu est de proposer aux clients une ou plusieurs expériences porteuses de sens et mémorables, en lien
avec le positionnement voulu du distributeur.

e Originalité

Cette recherche compléte les travaux sur la production d’expérience en magasin et donne toute leur place aux

propositions d’expériences plus ordinaires. Elle associe, pour la premiere fois, un mix de stimuli & une expérience
type et enrichit la connaissance sur la création des contextes expérientiels.

® Mots-clés : production d’expérience, stimuli, simplicité, efficience, interactions, inspiration, magasins.
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Abstract
Building experiential contexts in-store: what levers should be associated with each experience?

e Research objectives and questions

The aim of this paper is to extend research into the creation of in-store experiential contexts. Based on the identifi-
cation of seven in-store experiences expected by customers, it suggests the combination of levers to be associated
with each in order to create suitable experiential contexts.

e Methodology

Following a qualitative approach including 12 interviews to identify the expected experiences and 38 life histories
to explore the registers in greater depth and identify the levers which characterize them, a quantitative study was
carried out on a sample of 303 people to measure the weight of the levers associated with each experience and to
illustrate them with reference brands.

® Results

Seven experience registers were identified: simplicity, efficiency, conviviality, entertainment, learning, discovery,
and escapism. Each of these is associated with a combination of levers to be activated in order to build the ideal
experiential context.

o Implications for marketing decision

The matrix of experiential contexts proposed in this research should enable managers to design contexts alig-
ned with the intended positioning and the expectations expressed by consumers. The challenge is to offer cus-
tomers one or more meaningful and memorable experiences, in line with the retailer’s intended positioning.
® Originality

This research supplements the literature on the production of in-store experiences and gives full scope to more

ordinary experience proposals. For the first time, it associates a mix of stimuli with a typical experience and
enhances our knowledge of how experiential contexts are created.

e Keywords: experience production, stimuli, easy shopping, efficiency, interactions, inspiration, stores.
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Malgré la crise sanitaire et I'intérét croissant
des francais pour l'achat en ligne, le com-
merce physique reste le canal d’achat préféré
des Frangais'. Cet engouement doit beaucoup
aux services offerts par les magasins phy-
siques pour rendre I'expérience client singu-
liere, mémorable et économiquement valori-
sée (Pine et Gilmore, 1999).

Les initiatives se multiplient pour capter
Pattention des clients a I’égard des magasins
et construire cette « shopping expérience » :
le spectaculaire dans les flagships, pour ré-
enchanter la visite en magasin ; I’hybrida-
tion du commerce : espaces de co-working
(4C), de jeu (Citadium), de pratique sportive
(Adidas) ou artistique (Cultura) pour deve-
nir des lieux de vie ; ou l'introduction du
digital en magasin pour réunir on et off-line
et fluidifier le parcours client (Ikea). Quels
que soient les leviers utilisés, I'objectif affi-
ché de tous les détaillants est de procurer a
ce dernier la meilleure expérience globale
(Roederer et Filser, 2015). Néanmoins,
force est de constater que les initiatives
des distributeurs conduisent a des résultats
contrastés puisque nombre d’entre elles sont
abandonnées dans les mois qui suivent. Si
les flagships parviennent a ré-enchanter les
visiteurs de ces magasins, la performance
commerciale est rarement au rendez-vous.
Pour bien des cas, les tentatives sont des se-
mi-échecs, voire des échecs réels. Carrefour
avec Planet puis Next n’a toujours pas trouvé
la formule permettant de transformer ses
hypermarchés en lieux d’expérience. Le 4C
de Casino, présenté a son ouverture comme
un modele de technologie mais aussi de lieu
de vie, s’est peu a peu vidé de sa promesse
initiale : nombreux dysfonctionnements dans
les outils digitaux qui ont pratiquement tous
été supprimés, davantage pergus comme des
gadgets que comme de réels outils d’aide a
l’achat, des ponts qui restent a démontrer
entre le on et le off-line ('espace C Discount
a disparu). Apres avoir fait la part belle aux

1/ Statistiques FEVAD 2023.
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initiatives originales de théatralisation des
espaces de vente, nombreux sont les experts
qui estiment aujourd’hui que la simplifica-
tion des parcours clients est une priorité>.
L’expérience extraordinaire était-elle alors
un mirage et convient-il de redécouvrir
Iexpérience ordinaire (Filser et Roederer,
2022) ?

Les recherches sur le marketing expérientiel
n’ont cessé de s’enrichir depuis quatre décen-
nies (Filser et Roederer, 2022), de la com-
préhension de la recherche d’expérience par
le consommateur (Holbrook et Hirschmann,
1982) a la réflexion sur la construction d’une
offre d’expériences (Pine et Gilmore, 1999 ;
Filser et Plichon, 2004). L’identification des
facteurs clés de succes relatifs a la produc-
tion d’expérience en magasin reste un enjeu
majeur pour les distributeurs. Cet impératif
est d’autant plus important que les innova-
tions technologiques comme le live shop-
ping, la vue des produits en 3D ou la réa-
lité augmentée offrant une visite immersive
(particulierement poussée dans le Métavers),
permettent aujourd’hui de transposer les
avantages du magasin au site internet : pou-
voir dialoguer, toucher, voir, tester et essayer
les produits. Le développement et la banali-
sation du commerce a distance, e — (électro-
nique), m — (mobile) ou s — (social), sont une
source de concurrence sans précédent pour
les magasins physiques ; mais ils deviennent
également une source d’opportunités en les
poussant a revisiter leur proposition com-
merciale tant dans leur contenu que leur
forme.

Il s’agit, des lors, de maitriser I'assemblage
de stimuli permettant de construire des
contextes expérientiels susceptibles de géné-
rer chez le client des réponses spontanées et
non délibérées de forte intensité (Becker et
Jaakkola, 2020). A ce jour, les travaux aca-
démiques ont permis, d’une part, de mettre

2/ La simplicité a ériger en priorité, Franck
Rosenthal, LSA Commerce Connecté, 5 février
2020.
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en évidence différents types d’expériences
en point de vente (Pine et Gilmore, 1999 ;
Filser et Plichon, 2004) ; d’autre part, d’iden-
tifier des leviers propices a faire advenir
une expérience mémorable (Bitner, 1992 ;
Filser, 2002 ; Rosenbaum et Massiah, 2011).
Cependant, ils n'ont, a notre connaissance,
jamais fait le lien entre types d’expériences
et leviers d’action associés alors que I’articu-
lation des deux est fondamentale. En effet,
les distributeurs faconnent des contextes,
avec une intention d’expérience, mais seuls
les consommateurs vivent in fine des expé-
riences. Or, pour corréler I'expérience voulue
par le magasin a I'expérience vécue par le
client, il est important d’associer un assem-
blage de stimuli a un type d’expérience.

Cet article vise donc a compléter les re-
cherches sur la création des contextes expé-
rientiels en magasin, sources de valeur pour
le client, et optimisés du point de vue des
objectifs et des ressources a mobiliser par
les détaillants. Quelles sont les expériences
attendues par les consommateurs ? Comment
construire des contextes expérientiels sus-

ceptibles d’y répondre ?

Apres avoir synthétisé les recherches sur la
production des contextes expérientiels, nous
les confronterons aux attentes et perceptions
des consommateurs par une approche mixte
a la fois qualitative (pour faire émerger les
dimensions structurantes de I'expérience et
générer les leviers associés a chaque contexte
identifié) et quantitative (pour en mesurer
I'importance pour chaque type d’expérience).
Notre parti pris est d’interroger des consom-
mateurs car leurs points de vue mettent en
exergue ce qui est percu et qui crée le sou-
venir de I'expérience. L'objectif final de ce
travail est de présenter un mix de variables
associé a chaque expérience, afin d’aider les
managers a construire des contextes expé-
rientiels correspondant au positionnement
voulu.

La conceptualisation des
contextes expérientiels dans
le commerce physique

Développés au début des années 1980, les
travaux d’Holbrook et Hirschmann (1982)
sont fondateurs du courant expérientiel et
mettent en lumiere la place des émotions
dans la consommation et notamment la
quéte d’imaginaire, de sensations et d’amu-
sement (Fantasies, Feelings and Fun) qui
permettent de mieux rendre compte du vécu
du consommateur. Ainsi, s’appuyant sur une
méta-analyse, Becker et Jaakkola (2020)
définissent I’expérience de consommation ou
de magasinage comme « des réponses et des
réactions spontanées et non délibérées a des
stimuli liés a U'offre dans un contexte spéci-
fique ». Elle représente « le vécu personnel
d’un individu » (Filser, 2002), qui peut &tre
positif ou négatif et qui « résulte d’'une inte-
raction entre celui-ci et un objet (en I'espece,
le magasin) ou un ensemble de stimuli dans
une situation donnée » (Firat et Venkatesh,
1995). Parallelement a cette approche de I'ex-
périence centrée sur les émotions et les réac-
tions du client, d’autres travaux plus récents,
ont adopté une perspective complémentaire,
celle de la production de contextes expérien-
tiels en distribution. Selon I'approche expé-
rientielle, le role de ’entreprise est d’aider le
consommateur a produire son expérience par
un contexte expérientiel favorable. Celui-ci
est défini comme « un assemblage de stimuli
(produits, environnement, activités) propre
a faire advenir une expérience » (Caru et
Cova, 2006b). Il représente la dyade objet et
situation de la définition interactionniste de
I’expérience Personne-Objet-Situation (Punj
et Stewart, 1983).

Le cadre conceptuel de Becker et Jaakkola
(2020) fournit une compréhension intégrative
de I’expérience client. D’apres les auteures, il
convient de considérer que l'expérience vé-
cue émerge des réponses des clients a divers
stimuli. Comme les entreprises ne peuvent
pas contrdler les réponses des clients, elles
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Figure 1 : Cadre conceptuel de I’expérience client, adapté de Becker et Jaakkola (2020)

CONTEXTE EXPERIENTIEL

Définir I’expérience a
faire vivre a ses clients

i1 Concevoir et organiser
i1 les stimuli controlés par
b ’entreprise

i Surveiller et répondre aux |
i stimuli incontrolableset |
imprévus

Stimuli intrinséques et
extrinséques a « 1’objet
magasin »

sociales)

Expérience client :
réponses aux stimuli
$ (cognitives, affectives,
physiques, sensorielles et

Evaluation de
I’expérience par le client

» Satisfaction
* Valeur pergue

ne peuvent pas créer bexpérience client en
tant que telle, mais elles peuvent chercher
a impulser des stimuli auxquels les clients
répondent. Un contexte expérientiel combine
ainsi une expérience a faire vivre au client
et souhaitée par I'entreprise a un ensemble
de stimuli choisis et contrdlés par celle-ci
(Figure 1). Lobjectif est que I'expérience soit
vécue comme positive par le client (maximi-
sation de la satisfaction) et génere une valeur
percue conforme a I'expérience voulue par le
distributeur.

Les principaux travaux, recensés dans la lit-
térature et présentés ci-apres, ont permis (i)
de mettre en évidence des typologies d’expé-
riences proposées au client (Pine et Gilmore,
1999 ; Filser et Plichon, 2004), (ii) d’identi-
fier les leviers a activer par les distributeurs
pour concevoir des expériences mémorables
(Bitner, 1992 ; Filser, 2002 ; Rosenbaum et
Massiah, 2011), c’est-a-dire qui s’inscrivent
durablement dans le souvenir du client (Pine
et Gilmore, 1999).

Les expériences proposées en magasin

Des 1999, Pine et Gilmore, en pionniers,
ont mis en évidence deux dimensions im-
portantes pour caractériser une expérience.
La premiere concerne l'importance de la

mobilisation du consommateur (participation
active ou passive). Holbrook (1999) parle a
ce propos d’orientation active versus réac-
tive : la valorisation du magasinage est active
si le chaland manipule les objets, réactive si
la fréquentation du point de vente releve au
contraire de I'exposition passive du chaland a
l'offre du magasin, a une sorte de visite de ce
dernier comme on visiterait un musée (Filser
et Plichon, 2004). La seconde dimension est
relative a l'environnement de I'expérience,
déterminé par le degré d’'immersion de I'indi-
vidu (Caru et Cova, 2006a), correspondant
au niveau de relation ou de connexion entre
I'individu et I’environnement de I’expérience
(absorption vs immersion). Ainsi, une expé-
rience peut simplement occuper l’attention
d’un individu — absorption — (regarder les
rayons) alors qu'un autre type d’expérience
peut exiger une immersion plus intense (phy-
sique ou psychologique) du client, 'amenant
ainsi a co-créer 'expérience (test de produits
in situ par exemple).

Ces deux dimensions combinées entre elles
permettent de proposer aux individus des ex-
périences « mémorables et extraordinaires ».
Pine et Gilmore (1999) font ainsi référence a
la capacité des entreprises a créer de la va-
leur et & amener les consommateurs a inves-
tir dans une banque d’images et de souvenirs.
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Ils aboutissent ainsi a quatre formes d’expé-
rience : le divertissement (divertir le cha-
land), Iéducatif (lui apprendre quelque
chose), I’évasion (lui permettre de s’évader)
et l'esthétique (lui permettre de vivre des
moments de pur plaisir, 'émerveiller). Cette
typologie est intéressante car elle revét un
caractere opérationnel fort et permet aux
managers de se positionner plus facilement
sur 'expérience qu’ils souhaitent faire vivre
a leurs clients. Toutefois, elle se focalise sur
des offres répondant a des motivations essen-
tiellement hédoniques. Or, l'expérience de
shopping peut en étre tres éloignée. Faire ses
courses du quotidien, ou « le plein de la se-
maine » n’en reste pas moins une expérience
vécue (Badot, 2005 ; Barth et Antéblian,
2011 ; Persico, 2018). La valeur percue du
point de vente, source d’avantage compétitif,
est une notion qui a été mobilisée par Filser
et Plichon (2004) pour catégoriser les types
d’expériences susceptibles d’étre proposés
par les magasins en lien avec leur position-
nement. [ssue des travaux de Mathwick et al.
(2001) et des trois facettes de la valeur d’Hol-
brook (1999) — orientation intrinseque versus
extrinseque, orientation individuelle versus
interpersonnelle, et enfin orientation active
ou réactive de la fréquentation du point de
vente — , la typologie présente huit registres
de positionnement pouvant é&tre définis
comme autant de pistes d’expérience a propo-
ser a ses clients. On y retrouve lefficience, le
jeu, I'excellence, ’'esthétique, le statut social,
I’éthique, 'estime, la spiritualité. Cette typo-
logie vient enrichir celle de Pine et Gilmore
(1999).

Les leviers mobilisés au service de la
production d’expériences

Les leviers, ou stimuli, propres a la produc-
tion d’expériences ont été développés dans
les travaux de Bitner (1992) et de Rosenbaum
et Massiah (2011) sur le servicescape et de
Filser (2002) a travers la métaphore du
théatre.

Le servicescape de Bitner (1992) fournit un
cadre conceptuel solide pour comprendre
comment ’'environnement physique peut tre
utilisé stratégiquement pour faconner des
expériences positives et mémorables pour les
clients. I1 englobe tous les éléments tangibles
d’un lieu de prestation de services comme les
facteurs d’ambiance, les facteurs de design,
les symboles et les artéfacts.

Au-dela de ces stimuli objectifs, controlables
par lorganisation, Rosenbaum et Massiah
(2011) considerent qu’il existe également des
stimuli sociaux, symboliques et naturels qui
participent au vécu de I'expérience et qui sont
souvent a l'origine de 'attachement du client
au lieu. Ces travaux permettent de disposer
d’un cadre élargi du servicescape composé
de quatre dimensions : la dimension physique
(qui integre les facteurs d’ambiance et de de-
sign mis en exergue par Bitner), la dimension
sociale (implication des clients et l'interac-
tion avec les employés ou les autres clients),
la dimension symbolique (source de confort
et d’inclusion quand les symboles convergent
avec les valeurs des clients), et enfin, la di-
mension naturelle (qui met en avant les qua-
lités réparatrices que peut avoir un lieu sur
I’état psychologique ou physique des clients).

S’appuyant sur la métaphore du théatre, Filser
(2002) ainsi que Moiso et Arnould (2005)
suggerent d’appréhender la production de
I’expérience a travers la conception d’un dis-
positif associant une intrigue (c’est-a-dire
I’histoire qui y est racontée en lien souvent
avec l'offre produits), un décor (le magasin,
sa théatralisation, son ambiance), et des ac-
tions (participation et interactions des clients
en magasin) pour montrer comment les dis-
tributeurs peuvent utiliser les leviers du mar-
keting expérientiel pour enrichir 'expérience
vécue.

S’agissant de I’histoire a raconter, qui permet
de faire entrer le client dans 'univers de la
marque ou de l'enseigne, la spécialisation
de loffre est souvent un élément facilitateur
(Cova et Herbert, 2014). Elle permet plus



facilement de proposer un contenu fort et dis-
tinctif, et de créer un lien affectif avec ses
clients. Les enseignes spécialisées peuvent
s’appuyer sur certains éléments comme, par
exemple, un ancrage local ou une activité
passion.

Concernant le décor, I'atmosphere est défi-
nie comme « ['effort engagé pour concevoir
des environnements d’achat destinés a pro-
duire chez Uacheteur des effets émotionnels
spécifiques qui augmentent alors sa proba-
bilité d’achat » (Kotler, 1973). Analysée de
maniere holistique (I'atmosphere en général)
ou analytique (étude d’un élément de lat-
mosphere), son influence sur les émotions a
été validée a de nombreuses reprises. On y
retrouve le role de la musique, des odeurs,
des couleurs ou de I’éclairage, qui composent
souvent le décor du magasin (Baker, Grewal
et Parasuraman, 1994 ; Rieunier, 2017).

Enfin, la mobilisation du client (troisiéme
élément de la métaphore du théatre), est un
sujet central dans la construction de I'expé-
rience : le consommateur est I'unité de pro-
duction de I'expérience a travers le traitement
et 'interprétation des produits et services que
le marché lui propose. Selon les contextes
expérientiels rencontrés, il apparait donc plus
ou moins actif par des interactions avec ’es-
pace de vente (notamment la manipulation
de produits) mais aussi avec le personnel.
Caru et Cova (2003) reprennent cette idée de
la participation active du client pour la cou-
pler avec la mise en jeu de « facilitateurs »,
cest-a-dire d’'un personnel en contact ou
d’autres clients qui vont guider le consomma-
teur dans I'expérience. Ainsi, le processus de
production de I'expérience débute lorsqu’un
assemblage de stimuli déclenche une interac-
tion entre le client et le point de vente. Il faut
que cette interaction soit jugée suffisamment
signifiante pour que le client s’en souvienne
(Roederer et Filser, 2015 ; Flacandji, 2017) et
lui donne envie de revenir.

Si les travaux de Bitner (1992), de Rosenbaum
et Massiah (2011) et de Filser (2002) donnent
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des cadres de compréhension utiles pour
construire l'expérience en point de vente,
ils ne précisent pas comment, d’'un point de
vue opérationnel, le détaillant peut définir
un assemblage de stimuli propre a chaque
expérience afin de construire des contextes
expérientiels distincts. Cette recherche ambi-

tionne de combler ce décalage.

Méthodologie de la recherche et
résultats

Dans la perspective d’identifier les expé-
riences vécues/attendues par les consomma-
teurs pour les confronter a la littérature et de
mettre en exergue les leviers qui permettent
de construire des contextes propices a les
faire vivre, nous avons pris le parti d’'une
démarche en trois temps.

Deux dimensions structurantes ont émergé
de la premiere phase, conformes a la littéra-
ture marketing (Holbrook, 1999 ; Mathwick
et al., 2001). La premiere renvoie aux rai-
sons de visite des points de vente et oppose,
sans grande surprise, les aspects utilitaires
correspondant a une orientation a domi-
nante extrinseéque : « aller en magasin pour
se procurer des produits » aux aspects plus
hédoniques correspondant a une orientation
a dominante intrinséque : « aller en magasin
comme source de gratification en soi ». La
seconde concerne le rapport que le consom-
mateur souhaite avoir avec les magasins et
oppose des chalands qui, lors d’une visite en
magasin, veulent &tre actifs, qui souhaitent
interagir largement avec le magasin a travers
les produits, les vendeurs mais aussi les autres
éléments de contexte, a des consommateurs
plus passifs ou réactifs qui veulent avant tout
que le magasin les guide et les oriente tout au
long de leur visite, ou ils ont peu a réfléchir,
a comparer, ou la facilité domine et ou ils se
sentent guidés. On retrouve I'opposition entre
Porientation active et réactive identifiée par
Holbrook (1999). Le degré d’immersion mis
en évidence par Caru et Cova (2006a) n’est
pas apparu dans les discours.
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Encadré 1 : Démarche méthodologique

Etape 1 : Identification des expériences attendues

12 entretiens semi-directifs ont ét€ menés avec des consommateurs de 25 a 67 ans, autant d’hommes
que de femmes, pour une durée de 25 mn a 1h10. Le guide d’entretien portait sur les visites en magasins
physiques et visait a identifier ce que les chalands attendaient des magasins. Les répondants exprimaient
les motivations a I’origine de leurs déplacements en points de vente et leurs attentes en lien avec chacune
d’elles. Aucun format de magasin n’a été imposé. Les contenus des récits ont fait émerger des mots-clés
récurrents dans les discours qui ont été confrontés a la littérature marketing. Cette premiere phase a per-
mis de dégager deux principales dimensions structurantes conduisant a quatre expériences principales.

Etape 2 : Identification des leviers (stimuli) caractérisant chacune des expériences vécues
38 récits de vie ont été obtenus aupres de 16 hommes et 22 femmes, agés de 21 a 62 ans. Chaque entretien
reposait sur des supports décrivant rapidement chacune des quatre expériences, rédigées sur la base des
entretiens réalisés lors de la premiere étape. Cette rédaction a été menée d’abord individuellement par
chaque chercheur puis a fait I’objet d’une mise en commun. Les descriptions ont ensuite été validées par
2 experts académiques et 2 managers de magasins. La description débutait pour chaque expérience par :
« Pouvez-vous me citer des souvenirs de visite en magasin durant lesquelles...
— (Simplicité) : le magasin a répondu a vos besoins facilement, rapidement, sans avoir d’efforts a
Sfournir tant pour la recherche de produits que pour le temps passé en magasin. »
— (Efficience) : le magasin vous a permis de faire de bonnes affaires et d’optimiser votre choix en
contrepartie d’efforts que vous avez accepté de consentir (vous avez pu étre amené(e) a chercher,
a fouiller, a comparer entre de nombreux produits, a passer du temps en magasin...pour trouver le
meilleur compromis). Bien que vous ayez dépensé de |’énergie, vous avez le sentiment d’avoir été
gagnant(e) ! »
— (Interactions) : vous avez pu discuter avec le personnel ou avec d’autres clients et passer un moment
agréable dans I’échange ».
— (Inspiration) : vous avez eu ’impression d’étre surpris(e), inspiré(e), de vous évader, voire de ré-
ver ».

Les interviewés étaient conviés a restituer des souvenirs d’expériences positives pour lesquelles ils
avaient eu le sentiment de vivre chacune de ces émotions. Un approfondissement portait sur les éléments
qui, a leurs yeux, étaient déterminants dans le vécu de I’expérience ce qui a permis de dégager six leviers
pergus comme importants.

Etape 3 : Poids des leviers associés & chaque expérience et enseignes référentes

Un questionnaire quantitatif a été administré par voie électronique aupres d’un échantillon de convenance
de 303 personnes. Une question filtre vérifiait que les répondants n’avaient aucun lien avec le milieu du
retail ni avec le marketing. Le profil socio-démographique était demandé. L’ objectif était d’attribuer a
chaque expérience les leviers permettant de concevoir le contexte expérientiel. Les répondants devaient
évaluer la contribution de chacun des 6 leviers a chaque expérience a partir d’une échelle de mesure
en 5 positions (de « pas du tout important » a « tres important ») et indiquer des enseignes associées a
chaque expérience. L’échantillon présente de bonnes qualités de représentativité de la population frangaise
(Annexe 1). Selon Ipsos (Barometre 2022), les femmes représentent en effet pres de 70 % des shoppers.

En croisant ces deux dimensions précédem-
ment citées, quatre expériences attendues
par les chalands se distinguent : efficience et
simplicité pour des visites li€ées a des motiva-
tions a dominante extrinseque ; inspiration et
interactions pour des visites a caractere plus
intrinseque (Figure 2). Elles ont été validées
par deux experts académiques et deux mana-
gers ; leur description (Encadré 1) a été utili-
sée lors de la seconde étape de la recherche.

Lors de la seconde phase, les interviewés
étaient amenés a restituer des souvenirs d’ex-
périences positives correspondant a chacun
des quatre types. Cette étape de la recherche
a permis d’enrichir, chemin faisant, certains
d’entre eux. Ainsi, pour les interactions, les
répondants ont mis au jour trois registres
différents : le divertissement, I'apprentissage
et la convivialité ; et pour I'inspiration trois
autres registres : la découverte, I’évasion et,



Figure 2 : Expériences attendues en magasin
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Orientation Active

r

EFFICIENCE INTERACTIONS
« je veux optimiser « je veux échanger,
ma visite » participer »
Motivations _ Motivations
Extrinse ) Intrinsé
Rl SIMPLICITE INSPIRATION R
« je ne veux aucune « je veux découvrir,
contrainte » m’évader, étre

v

Orientation Réactive

surpris.e, réver»

en filigrane, l'esthétisme (que nous avons
conservé a ce stade de la recherche puisqu’il
fait écho a la littérature, bien qu’il ait été
moins cité). Au final, des quatre expériences
initiales, nous parvenons a huit types d’expé-
rience vécue compte tenu des registres com-
plémentaires identifiés. Pour chacun, une
description synthétique de celui-ci, issue des
entretiens, est proposée. Quelques enseignes
associées a chacun d’eux et dont la récur-
rence de citations est élevée sont également
mentionnées. Les répondants ont cité des en-
seignes variées correspondant a des circuits
de distribution différents pour chacune des
expériences. Ainsi, aucun circuit ne semble
explicitement associé a une expérience, mal-
gré 'identification de certaines aspérités ca-
ractéristiques. De méme, différents secteurs :
alimentaire, textile, décoration, bricolage ont
été mentionnés et aucun ne semble rattaché
a une expérience précise. Ceci fait écho au
concept de polarité percue des enseignes
(Lambrey et Filser, 1992) : les perceptions
des consommateurs s’organisent autour de
poles caractérisés par une combinaison spé-
cifique d’attributs liés aux avantages recher-
chés (assortiment, niveau des prix, service et
conseil) et non I'appartenance a une méme
forme de vente.

L’expérience d’efficience : Le magasin per-
met au chaland de faire de bonnes affaires,
d’optimiser son choix et ses dépenses en
contrepartie d’efforts qu’il accepte de consen-
tir. Il peut &tre amené a chercher, a fouiller,
a comparer entre de nombreux produits, a
passer du temps en magasin... pour trouver
le meilleur compromis et le meilleur rapport
qualité-prix. Bien qu’il dépense de 1’énergie,
il a le sentiment d’étre gagnant.

« Dans les hypermarchés c’est grand, il faut
au moins y passer une heure mais au moins
on a tout sous la main » (Julien) ; « Il faut
fouiller dans les bacs et on trouve de la
qualité » (Marine) ; « Il y a du monde, on
fait la queue mais les prix sont attractifs »
(Fabienne) ; « Je sais que je vais y rester
au moins une heure, mais je trouve tout ce
dont j’ai besoin car il y a du choix et plus
de marques » (Pascale) ; « Je compare beau-
coup, je fais tous les rayons dans l'ordre, je
cherche les bons rapports qualité-prix, mais
ca vaut le coup au final » (Anais) ; « Chez
Leroy Merlin, je suis sir de trouver méme si
ca prend du temps et qu’il faut chercher, des
fois beaucoup » (Philippe) ; « Chez Picard,
v-a que du surgelé, mais tellement de choix,
nulle part ailleurs autant, ... ¢ca oblige a bien
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chercher, mais au final, ¢a vaut le coup »
(Martine) ; « J'aime bien tout regarder et
réfléechir a quoi associer ensemble, il y a
plein de légumes qu’on trouve pas ailleurs »
(Christine C a propos de Picard).

Magasins _ cités® Leclerc, Carrefour,
Intermarché, Action, lkea, Picard, Leroy
Merlin, Costco.

L’expérience de simplicité : Le magasin est
per¢u comme étant 2 méme de répondre sim-
plement et rapidement aux besoins du client
sans qu’il ait d’efforts particuliers a fournir,
tant sur le plan de la recherche des produits
que du temps passé en magasin. Il a le senti-
ment de faire ses courses sans effort et sans
perdre de temps dans une logique de com-
modité. La faible profondeur et la stabilité de
l’assortiment comme la superficie du maga-
sin semblent assez déterminantes pour carac-
tériser cette expérience.

« J'aime quand ¢a va vite, quand je ne suis
embétée par personne, ni personnel de
vente ni trop de clients dans tous les sens »
(Lydia) ; « on remplit son panier et on arrive
au paiement sans s'en rendre compte... on
se casse pas la téte » (Daniel) ; « Carrefour
City, les petits commerces de mon quar-
tier... ces magasins disposent d’une petite
superficie...j’y gagne du temps » (Clément) ;
«j'aime quand l'organisation des rayons est
logique et qu’elle change peu...c’est facile
et je n’ai pas a réfléchir » (Thomas) ; « chez
Aldi, je ne vais pas faire des folies, il n’y a
pas de tentation... c’est pas compliqué, pas
trop de produits partout » (Mélissa) ; « Je
ne perds pas de temps a chercher dans ce
magasin car il n’y a pas 10 fois le méme pro-
duit » (Sarah B) ; « Avec leurs étiquettes de
couleur, on voit tout de suite les produits les
moins chers, les bon rapports qualité prix
et les grandes marques. Ca m’aide a choi-
sir » (Charles) ; « Chez Ikea, je trouve vite

3/ Par ordre décroissant du nombre de citations
obtenues durant la phase quantitative.

le carton dans Uentrepot, c’est bien indiqué
dans le rayon ou sur internet » (Marie).

Magasins cités : Picard, Monop, Carrefour
City, Aldi, Lidl, Ikea.

L’expérience d’interactions : Le chaland
privilégie l’activité de shopping plutdt que
Pacquisition des produits et cherche a co-
construire I'expérience vécue avec autrui de
facon tres active (vendeurs ou clients) ou a
travers des solutions technologiques. Les mo-
tivations sous-jacentes peuvent-&tre sociales
(expérience de convivialité), ludiques (expé-
rience de divertissement) ou liées a I'acqui-
sition d’un savoir ou d’un savoir-faire (expé-
rience d’apprentissage) ce qui conduit a trois
registres dans I’expérience d’interactions.

Registre de la convivialité : Le magasin est
percu comme un lieu presque familier dans
lequel on se sent bien, presque « entre soi »,
ou l'on peut échanger parfois autour d’une
activité. Le client a le sentiment d’une proxi-
mité forte avec le lieu/les gens.

« La vente se fait naturellement et dans un
sentiment de cordialité, un réel moment
d’échange » (Bertrand) ; « j'avais I'impres-
sion de discuter non pas avec un vendeur
mais avec une personne rencontrée a une soi-
rée et qui raconte son expérience » (Bruno) ;
« un repaire de pratiquants connaisseurs qui
donne l'impression d’appartenir a une com-
munauté » (Jean-Marie).

Magasins cités : Nespresso, Decathlon, Leroy
Merlin.

Registre du divertissement : Le magasin
permet de jouer, de tester les produits, de
s’amuser, bref de passer un moment divertis-
sant.

« Chez Cultura, c’est souvent tres coloré,
il y a une variété de produits innovants, de
livres, d’ateliers créatifs, de jeux de société
tous plus inspirants et stimulants les uns que
les autres... qu’on peut essayer ! Ca m’amuse
beaucoup... c’est le genre de magasin ou je
pourrais y passer des heures » (Ines) ; « C’est



sympa de pouvoir entrer dans les tentes chez
Decathlon, les enfants adorent » (Pascale) ;
« les enfants peuvent jouer dans ce magasin...
pas d’interdit » (Samir) ; « C'est un peu
comme une chasse au trésor » (Marine).

Magasins cités : Decathlon, Cultura, Lego,
M&M’s.

Registre de ’apprentissage : Le magasin
permet au client d’apprendre des choses,
d’acquérir ou de renforcer un savoir-faire.

« C’est grdce aux vendeurs qui me donnent
des astuces et des conseils » (Anais) ; « chez
Apple, il y a des formations pour apprendre
a faire des belles photos » (Philippe) ; « Les
échanges de bonnes pratiques sont immé-
diats... avec le vendeur chez Décathlon pas-
sionné de vélo qui a beaucoup d’expérience
dans le domaine, qui m’apprend quelques
“tips” pour bien pratiquer et entretenir le
vélo... » (Jean-Marie).

Magasins cités : Apple Store, Leroy Merlin.

L’expérience d’inspiration : Au-dela de
sa mission d’approvisionnement, le point de
vente peut étre un lieu de découvertes, une
source de stimulation et d’évasion a travers
la proposition de nouveaux produits ou d’es-
thétisme par la mise en scene de I'espace de
vente ou le chaland est avant tout spectateur.

Registre de la découverte : L.e magasin pro-
pose sans cesse de la nouveauté, de 'origina-
lité, qui donnent envie au client de revenir.

« Chez Costco, il y a plein de produits qu’on
ne trouve que la » (Fabienne) ; « j'adore me
balader chez Leroy Merlin, il y a plein d’idées
a puiser » (Carole) ; « Chez Lidl, on trouve
des surprises chaque semaine » (Marie) ;
« Il'y a toujours des produits originaux chez
N&D » (Manon) ; « Les espaces tout équi-
pés, ca donne des idées et c’est pratique, il
y a juste a copier » (Jean-Marie pour Ikea).
Magasins cités : Lidl, Leroy Merlin, Nature
et Découvertes, La chaise longue, Zara,
Costco, Ikea.
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Registre de ’évasion : Le magasin projette
le client dans un univers particulier, voire
dépaysant. Il permet de rompre avec son quo-
tidien.

« On nous propose des voyages avec des
rayons de produits originaux... des fois un
peu chers » (Kevin) ; « on évolue dans ce ma-
gasin Apple comme dans un musée et y rester
longuement méme si on n'a rien a acheter.
C’est une balade » (Bernard) ; « le maga-
sin Rituals m’inspire grdce a sa gamme, au
design, a I’histoire qu’il raconte et a sa capa-
cité a me faire me sentir ailleurs » (Marine) ;
« Discuter avec un vendeur chez Kusmi
Tea m’emmene a l'autre bout du monde »

(Sabrina).

Magasins _cités Maison du Monde,
L’Occitane, Kusmi Tea, Rituals.

Registre de I'esthétisme : Le magasin pro-
pose du BEAU et fait parfois réver.

« A la Grande Epicerie, les rayons sont dis-
posés comme des corners et non pas comme
de longs rayons ennuyeux. On s’y sent invité
a apprécier » (Samia) ; « la boutique n’est pas
grande mais les objets sont beaux, y compris
le moindre taille crayon. Quand je dois bos-
ser sur un nouveau sujet, j'achete toujours
un nouveau cahier. Et rien que d’aller dans
cette boutique et d’acheter le cahier, ¢ca me
donne envie de bosser » (Carole) ; « Tout y
est beau, des murs au plafond, les grands
espaces, les beaux produits, les vendeurs
aussi, c’est un peu un réve... sauf les prix
mais bon... » (Christine V).

Magasins _cités Maison du Monde,
L’Occitane, La Grande Epicerie de Paris,
diverses enseignes de luxe (Dior).

Une relance spécifique portait sur les élé-
ments qui étaient déterminants aux yeux des
répondants pour caractériser chacune des
expériences. Sachant que les répondants les
avaient souvent cités spontanément dans la
discussion, ceci a conduit a l'identification
de 6 leviers plus ou moins associés a chaque
expérience et pour des attendus variables. Par
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Tableau 1 : Leviers permettant de construire I’expérience

Leviers relatifs a 1I’environnement
de vente

Leviers relatifs a I’ offre

Leviers relatifs aux interactions

L’ assortiment (réduit vs ample,
indifférencié vs différencié)
aux caisses...)

Le design (superficie, parcours,
emplacement des rayons, acces

L’humain (vendeurs et autres
clients)

Les prix proposés (niveau de
gamme, attractivité, agressivité
promotionnelle)

La théatralisation (décors, am-
biance, présentation des produits,
storytelling autour de la marque
ou de I’enseigne)

La technologie (écrans digitaux,
bornes d’information, de com-
mande, de personnalisation...)

exemple, l'offre de produits souhaitée diffe-
rera tant sur la question de la profondeur de
l’assortiment que sur son originalité/degré de
nouveauté selon 'expérience.

Ces leviers font largement écho au
Servicescape de Bitner (1992) et aux résul-
tats de Rosenbaum et Massiah (2011) qui
distinguaient bien ces éléments constitutifs
des contextes de service : les facteurs d’am-
biance, la gestion de I’espace de vente (mobi-
lier, organisation, équipements), les signes,
symboles et artefacts (assortiment, style de
décor...) et les relations avec autrui (ven-
deurs, autres clients). La technologie est un

élément nouveau, absent du cadre conceptuel
de Rosenbaum et Massiah, la digitalisation
étant a '’époque a 'aube de son développe-
ment.

Fort du champ lexical indiqué par les inter-
viewés, le tableau 2 synthétise les éléments
clés du dispositif attendu et leurs caractéris-
tiques pour chaque expérience. En se concen-
trant sur ’Objet (le magasin) tel que défini
dans le paradigme POS (Punj et Stewart,
1983), les personnes décrivent pour des situa-
tions (expériences vécues) avec quel mix de
leviers elles souhaitent interagir.

Tableau 2 : Eléments et caractéristiques du dispositif associés a chaque expérience

Assortiment : Offre produits stable, réduite et centrée sur les essentiels. Peu de tentations avec un

assortiment limité ;

2 Prix : Bon rapport qualité/prix ;
2 Design : Parcours en magasin simple, surface réduite, pas de changements, signalétique claire.
S Repérage facile des rayons et produits ;
% Théatralisation : Magasin et décor simple ;
Humain : Présence de personnel pour renseigner ou aider en cas de besoin ;
Technologie : Pas d’attentes autre que caisses self scanning.
Assortiment : Complet avec choix : MDD et marques. Disponibilité des produits ;
o  Prix : Rapport qualité-prix trés intéressant. Mise en valeur des produits ;
% Design : Magasin agréable surtout si grande surface. Signalétique avec aides au choix pour faciliter
‘5 le parcours ;
E Théatralisation : Scénarisation des promos ;

Humain : Disponibilité du personnel et présence de vendeurs sur certains rayons ;

Technologie : Peu d’attentes citées par les clients.
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Convivialité

Assortiment : Produits comme support de discussions animées avec le personnel ;

Prix : Prix cohérents avec les produits recommandés par les vendeurs ;

Design : Magasin « cosy » dont 1’organisation est expliquée par le personnel ;
Théatralisation : Ambiance évoquant le chez soi « comme a la maison » ;

Humain : Vendeurs disponibles, experts, passionnés. Prédominance du conseil sur la vente ;
Technologie : Peu d’attentes citées par les clients.

Divertissement

Assortiment : Choix. Libre acces aux produits ;

Prix : Quelques promos pour I’ambiance ;

Design : Magasin organisé comme un terrain de jeu ;
Théatralisation : Ambiance ludique. Mise en scéne des produits ;
Humain : Vendeurs animateurs ;

Technologie : Digitalisation pour jouer et animer le magasin.

Apprentissage

Assortiment : Produits variés pouvant étre testés et manipulés. Présentation des produits dans leur
contexte d’usage ;

Prix : Prix associés a des produits accessibles ;

Design : Présence d’ateliers au coeur du magasin ;

Théatralisation : Ambiance professionnelle pour un magasin qui fait référence et sérieux ;
Humain : Force de vente experte ;

Technologie : Comme un moyen d’apprendre et associée au personnel.

Découverte

Assortiment : Nouveaux produits/services/usages, originalité et différenciation de I’ offre, renouvel-
lement ;

Prix : Peu évoqué par les clients excepté prix attractifs ;

Design : Au service de la suggestion d’idées. Présentation de 1’offre en situation ;

Théatralisation : Ambiance magasin soignée au service de la valorisation de 1’ offre ;

Humain : Peu évoqué par les clients ;

Technologie : Peu évoquée par les clients.

.

Evasion

Assortiment : Originalité des produits ;

Prix : Produits pouvant étre chers ;

Design : Pas de parcours ni d’aide en magasin attendus ;

Théatralisation : Décors et marketing sensoriel pour transporter le chaland ;
Humain : Incarnation par les vendeurs ; importance de « 1’habit » ;
Technologie : Peu d’attentes citées.

Esthétisme

Assortiment : Originalité et qualité des produits ;

Prix : Prix élevés possibles ;

Design : Propreté, matériaux nobles pour le confort d’achat sans parcours attendu dans le magasin ;
Théatralisation : Marketing sensoriel, beauté du lieu ;

Humain : Vendeurs soignés ;

Technologie : Peu d’attentes citées.

Lors de la troisieme étape de cette recherche,
I’étude quantitative visait a attribuer le poids
des leviers associés a chaque expérience et
donc a construire chacun des contextes expé-
rientiels (Tableau 3). Elle a permis de faire
ressortir les résultats suivants :

1. D’assortiment est un élément central, quel
que soit le contexte expérientiel ;

2. La création de certaines expériences,
en particulier celles qui relevent d’une

orientation intrinseque, nécessite l’acti-
vation d’'une combinaison importante de
leviers, ce qui les rend a la fois complexes
mais aussi cofiteuses (notamment en rai-
son de I'importance du facteur humain) ;

3. Latechnologie apparait de fagon résiduelle
par rapport aux autres variables.

Pour compléter 'analyse, des tests de diffé-
rences de moyennes par paires de criteres
ont ét¢ menés en vue de les hiérarchiser
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Tableau 3 : Scores moyens des leviers associés aux expériences

Simpli- Effi- Convivia- Divertis-  Appren- Décou- Evasion Esthé-
cité cience lité sement tissage verte tisme
Assorti- 3,94% 3,92 3,95 3,91 4,11 4,25 4,20 4,40
ment
Prix 3,64 4,15 3,24 3,14 3,33 3,57 3,15 3,06
Design 4,12 3,56 3,88 3,71 3,74 3,47 3,93 4,08
Théaali-— 5 59 2,96 4,16 4,19 37 3,52 4,52 4,65
sation
Humain 2,88 2,83 4,24 3,75 4,42 2,96 3,77 3,91
Techno-
. 2,45 2,45 2,86 3,41 3,67 2,76 2,89 2,95
logies
* Score sur une échelle de 1 a 5 (1 = Pas du tout important | 5 = Tres important)
Figure 3 : Construction des contextes expérientiels
EFFICIENCE Orientation Active INTERACTIONS

Le magasin met le client a contribution pour lui
permettre d’optimiser ses achats

@ Prix (trés attractifs, mise en avant des promotions)
® Assortiment (ample et renouvelé)
(® Design (surface importante)

Le magasin est un lieu d’échanges

Convivialité

Humain (vendeur animateur
du lieu) / Théatralisation
(« comme a la maison »)

Assortiment (support
d’échange et d’interaction
avec vendeurs )/ Design
(facilitant)

® Prix (cohérents pour les

Divertissement Apprentissage

Théatralisation
(colorée, manipulable
par le client)

® Humain (vendeur expert)
@ Assortiment (plut6t

techni
®Assortimem (choix) echnique)
H . d Design/Théatralisation
(3 Humain (vendeur Jtechmologie (dans le
animateur)/Design

contexte d’usage)
@ Technologie (en
support aux

Prix (bon rapport qualité
interactions) prix)

@ Théatralisation (mise en avant des essentiels)

SIMPLICITE

Le magasin simplifie le parcours d’achat afin de

Théatralisation (facilitatrice de
découverte)/
Design (parcours simple)

e 5 produits recommandés) Prix (quelques promos. . .
MOl'IVallOnS (© Prix (quelques promos) Motivations
Extrinséques ) Intrinséques

Découverte
Evasion/Esthétisme
® Design (petite surface, parcours simple) Assortiment (original,
@ Assortiment (réduit et stable) renouvelé) (D Theédtralisation (décor beaw/immersif)
@ Prix (bon rapport qualité/prix) Prix (attractifs) / ® Assortiment (thématique)

Humain (composant du décor)/ Design
(simple, propice a la balade)/ Prix (en
cohérence avec I’offre)

INSPIRATION

minimiser les efforts consentis par le client

Orientation Réactive

Le magasin est une ressource cognitive et utopique

(annexe 2). Seuls les criteres ayant un score
moyen >= 3 ont été retenus pour cette analyse
(en gras dans le tableau 3) ; les efforts des
détaillants devant se concentrer sur les cri-
teres associés fortement a chaque expérience.
Lassociation des leviers a chaque expérience
permet de construire le contexte expérien-
tiel. Les résultats ci-dessus montrent que les
contextes expérientiels de 'évasion et de I'es-
thétisme reposent sur des leviers identiques,

ces derniers étant confirmés par les tests de
différences de moyennes et avec la méme
hiérarchie. Les différences entre ces 2 re-
gistres (Tableau 2) sont surtout que le maga-
sin transporte le chaland pour 1’évasion alors
qu’il entraine la contemplation en raison de la
beauté du lieu pour I'esthétisme. D’un point
de vue conceptuel, ces registres ne semblent
pas suffisamment se distinguer. Aussi, il nous
semble pertinent de les fusionner.



Pour toutes les autres expériences, le poids
comme l'ordre a retenir des leviers varient,
ce qui permet d’indiquer aux détaillants les
leviers a mobiliser pour construire tel ou tel
contexte. En complétant par les verbatims
associés a chaque expérience du tableau 2,
ceux-ci savent ce qui est attendu pour chaque
levier.

Les résultats d’ensemble sont synthétisés dans
la figure 3. Elle précise I'ordre des leviers qui
sont davantage détaillés dans le tableau 2. La
complémentarité entre les phases qualitative
et quantitative réalisées pour cette recherche
permet de guider les détaillants.

Discussion et perspectives

Toute pratique d’échange marchand génere
une expérience subjective, plus ou moins po-
sitive, pour chacune des parties. C’est la rai-
son pour laquelle les acteurs, et en particulier
les distributeurs, cherchent toujours a maxi-
miser les dimensions positives et 2 minimiser
les dimensions négatives des vécus a travers
les expériences qu’ils esperent délivrer. Une
transaction d’objets matériels (produits) ou
immatériels (services) s’initie et se déroule
nécessairement dans un contexte spatio-tem-
porel socialisé. Pour le distributeur, 'enjeu
réside donc nécessairement dans la construc-
tion d’un ou plusieurs « contextes expérien-
tiels » qui serai(en)t le(s) plus efficace(s)
pour la satisfaction de ses clients et, en co-
rollaire, pour sa réussite. C’est I'ambition a
laquelle ce travail a cherché a répondre.

Cette recherche vient ainsi enrichir le cadre
théorique existant en proposant, dans un
premier temps, une matrice qui donne une
véritable légitimité aux expériences ordi-
naires, parfois associées aux courses corvée,
vécues comme un travail a réaliser (Barth et
Antéblian, 2011). Celles-ci ont été peu explo-
rées dans la littérature (Antéblian, Filser et
Roederer, 2013). Lexpérience de simplicité
a émergé des entretiens comme une des ex-
périences recherchées par des chalands qui
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souhaitent limiter leurs efforts en magasin,
qu’ils soient physiques, cognitifs ou de temps.
Cela montre bien qu’une expérience infra-or-
dinaire (Badot, 2005) correspond a une vraie
proposition de valeur pour les chalands. Elle
fait écho a la valeur utilitaire (pratique basée
sur la fonctionnalité et la rapidité) identi-
fiée par Floch (1989) pour analyser le cas de
I’hypermarché pour lequel le consommateur
attend de la continuité et de la fluidité. Pres
de 35 ans plus tard, celle-ci semble toujours
prégnante sans €tre nécessairement associée
uniquement a ce format de magasin dans une
logique d’expérience efficiente. Dans son
analyse, d’autres valeurs de consommation
avaient émergé, que nous avons retrouvées
dans notre recherche, mais pas associées a
ce format de magasin : ludique (flinerie, pur
plaisir) pour linspiration, utopique (taille
humaine valeur de « vie ») pour la convivia-
lité et critique (calcul, distanciation) pour la
simplicité. Si l'assortiment est central dans
un contexte de simplicité ou d’efficience, il ne
suffit pas a décrire les attendus des consom-
mateurs (Filser et Plichon, 2004). Le design
du magasin est un levier fondamental & inté-
grer, surtout pour construire une expérience
de simplicité (parcours, signalétique), alors
que le prix est primordial dans I'expérience
d’efficience.

Cette recherche prolonge également les tra-
vaux centrés sur des propositions d’expé-
riences extraordinaires ou sublimées (Pine
et Gilmore, 1999). Elle confirme I’existence
d’expériences déja identifiées dans la litté-
rature : divertissement, apprentissage, dé-
couverte, évasion, esthétisme et s’appuie en
grande partie sur les axes identifiés par Pine
et Gilmore (1999) comme sur une partie
des axes de la typologie de la valeur d’Hol-
brook (1999). Toutefois, dans nos résultats,
les contextes expérientiels d’esthétisme et
d’évasion se confondent (méme importance
et hiérarchie des leviers). Notre travail vient
également compléter les expériences extraor-
dinaires avec l'expérience de convivialité
analysée jusqu’a présent dans des lieux de
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vente déportés comme la vente a domicile
(Cadenat et al., 2017).

Dans un second temps, en identifiant la com-
binaison des leviers pertinents sur lesquels il
est impossible de faire I'impasse pour pro-
duire chaque type d’expérience, nous préci-
sons comment construire chaque contexte
expérientiel. C’est I'apport central de cette
recherche.

Produire une expérience nécessite ainsi de
combiner des ressources qui ont été identi-
fiées dans ce travail et que I'on peut regrou-
per en cinq principaux aspects :

e Des ressources liées a l'offre, dans laquelle
l’assortiment est central dans toute propo-
sition d’expérience, contrairement au prix.
Ainsi, pour une expérience avant tout uti-
litaire (efficience ou simplicité), la sélec-
tion fine de l'assortiment en nombre de
références, en qualité proposée, en variété,
est déterminante avant les prix (le rapport
qualité-prix est déterminant seulement
pour lefficience). Les chalands ne veulent
plus d’une offre pléthorique lorsqu’elle
induit des pertes de temps en magasin :
ils attendent un assortiment court pour
une expérience de simplicité et un assor-
timent plus développé mais pertinent pour
répondre a la recherche de variété atten-
due lors d’une expérience d’efficience. A
I'inverse, pour une expérience hédonique,
c’est l'originalité et 'excellence de la sélec-
tion dans l'offre produits qui seront déter-
minantes.

* Des ressources liées a la théatralisation.
Plus les motifs de visite sont hédoniques
(intrinseques), plus le chaland est sensible
aux décors, qu’il cite comme €tant un des
leviers les plus déterminants de I'expé-
rience vécue. IIs peuvent étre esthétiques ou
spectaculaires pour répondre aux attentes
des chalands en quéte d’inspiration ou d’in-
teractions. A l'inverse, la théatralisation a
peu d’importance (relativement a d’autres
facteurs) et doit pratiquement s’effacer
dans le cas d’une proposition d’expérience

de simplicité ; et totalement pour une expé-
rience d’efficience.

Des ressources liées a I’humain. Plus le
chaland est actif avec des motivations in-
trinseéques, plus il apparait que I’humain
est important dans I'expérience vécue.
Ainsi, les interactions humaines, notam-
ment avec le personnel sont fondamentales
pour lexpérience d’interactions, qu’elle
soit de convivialité, de divertissement ou
d’apprentissage, avec des attentes fortes en
matiere de professionnalisme et d’efficacité
du personnel. Cela constitue un véritable
défi pour les détaillants qui peinent a re-
cruter. Dans le cas des visites répondant a
des motivations extrinseques, I’humain est
pratiquement absent du contexte expérien-
tiel. En matiére de courses ordinaires, le
chaland est-il prét a accepter des magasins
sans vendeurs, a condition que le design
lui permette de se repérer facilement ? Les
magasins, type Amazon Go ou Auchan Go
en sont une illustration, mais le concept
ne semble pas fonctionner. La technolo-
gie de ces magasins est trés coliteuse et
la fréquentation semble insuffisante pour
rentabiliser I'investissement. Amazon vient
d’abandonner ce dispositif.

Des ressources liées au design du maga-
sin. Ce levier, important pour construire
chaque contexte expérientiel, est surtout
déterminant pour celui de la simplicité :
le consommateur ne voulant pas perdre de
temps et souhaitant un parcours simple,
rapide, sur une surface plus petite et avec
une organisation logique des produits.

Enfin, des ressources li€es a la technolo-
gie. La digitalisation des points de vente
est un défi central compte tenu de son cofit
d’implémentation et de maintenance. Il est
donc essentiel que celle-ci releve d’un véri-
table parti pris et soit génératrice de valeur
ajoutée supplémentaire. La technologie ne
ressort, dans cette recherche, que pour les
expériences d’apprentissage et de divertis-
sement et systématiquement comme cri-
tere secondaire et couplée a une présence



humaine (Vanheems, 2022). Si le faible in-
térét accordé a ce levier par les interviewés
constitue a priori une surprise, Auffret et
Picot-Coupey (2022) suggerent que lorsque
la technologie est attendue par les clients, il
existe un phénomene d’intériorisation qui
peut la rendre invisible. L’autre hypothese
est I’'absence de valeur ajoutée percue ou
les nombreux dysfonctionnements qui la
rendent parfois déceptive.

Notre recherche présente différentes limites
et invite a plusieurs prolongements.

Ce travail s’est focalisé exclusivement sur
I'expérience en magasin. Or, les comporte-
ments s’inscrivent de plus en plus dans une
logique omnicanale (Gahler et al., 2023). 11
serait intéressant d’étudier si les leviers atten-
dus sont les mé&mes sur internet qu’en magasin
dans le vécu de chaque registre d’expérience
et d’'intégrer les dimensions de I’évaluation
omnicanale dans le vécu de I'expérience glo-
bale de chaque enseigne (Roggeveen et al.,
2020 ; Rahman et al., 2022).

Les aspects sociaux de I'expérience ont été
peu cités par les répondants et réduits aux
relations avec le personnel de vente et entre
clients, ce qui est réducteur par rapport a la
vision d’Holbrook (1999) dans sa typologie
des sources de la valeur. Par exemple, I'aspect
communautaire autour de valeurs comme
l’achat engagé (AMAP, produits locaux, ...)
mériterait d’étre investigué (Montagnac,
2022). Les magasins avec des valeurs fortes
comme la défense des producteurs dans le
cadre d’'un commerce plus équitable peuvent
compléter cet aspect social qui lie les clients
a lenseigne et aux vendeurs, autour d’un
partage de ces mémes valeurs. Approfondir
la triade clients/vendeurs/enseigne pose la
question de I’évolution du rdle du personnel
en contact.

Dans le prolongement trés opérationnel de
cette recherche, les enseignes peuvent utili-
ser cette matrice pour identifier si les clients
percoivent bien la palette d’expériences
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quelles cherchent a produire. En effet, nous
avons constaté que certaines enseignes
adoptent une logique de diversification des
expériences proposées, comme Lidl pour la
simplicité et la découverte. Ikéa, avec ses es-
paces d’exposition, invite également a la dé-
couverte, propose d’interagir avec un choix
trés important mais simplifie aussi la vie des
clients « fout est indiqué, et facile a trouver »
(Christine V, 52 ans). Leroy Merlin est, par-
mi les enseignes citées par nos répondants,
celle qui propose le plus grand mix expérien-
tiel : la simplicité avec « les étiquettes jaunes
qui indiquent dans tous les rayons les pro-
duits premier prix » (Georges, 61 ans), la dé-
couverte par une mise en sceéne des produits
dans des espaces d’exposition pour trouver
I'inspiration, des échanges avec les vendeurs
empreints de convivialité, ou encore la pos-
sibilit¢ d’apprendre en magasin. Proposer
plusieurs expériences en magasin constitue
un véritable atout pour un détaillant, dans
une logique de réponse a des besoins variés
des chalands : « Acheter rapidement et sans
effort le lundi, mais aller trouver de l'inspi-
ration dans le méme magasin le samedi »
(Isabelle, 42 ans). Si les interviewés operent
spontanément cette dichotomie entre moti-
vations intrinséques et motivations extrin-
seques, les recherches ont montré que les
deux pouvaient parfois étre mélées (Babin
et al., 1994). Or, la majorité des enseignes
n’apparait que dans une seule catégorie, qui
adoptent donc une logique de spécialisation
de I'expérience produite. Aldi, pour la simpli-
cité, en est un véritable prototype, ce qui peut
constituer un atout, par la clarté de sa proposi-
tion d’expérience. Toutefois, en adoptant une
proposition purement utilitaire centrée sur la
mise a disposition des produits sans avoir a
fournir le moindre effort pour le chaland, le
distributeur prend le risque de produire une
expérience d’achat finalement déceptive
en effet, toute imperfection ou petite erreur,
telle une simple rupture de stock, devient un
«irritant » qui crée un effet de halo autour de
la visite en magasin.
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En prolongement de cette recherche, interro-
ger des distributeurs permettra d’effectuer la
comparaison entre le « mix expérientiel » vou-
lu par les enseignes et le « mix expérientiel »
vécu par les clients et d’identifier d’éventuels
écarts que les détaillants pourront corriger a
travers les leviers. 11 nous semble également
intéressant de construire des cas d’études
centrés sur plusieurs enseignes et notamment
sur celles qui bénéficient de la préférence
des francais depuis plusieurs années* (Leroy
Merlin, Ikea, Decathlon, Picard ou plus ré-
cemment Action) pour les positionner sur
la matrice et analyser en détail I’activation
conjointe des différents leviers opérationnels.
Combiné a des interviews de managers de ces
enseignes, nous pourrons ainsi voir si I'inten-
tion stratégique voulue par le distributeur est
bien percue par les clients de ces enseignes.
Faisant ainsi écho aux travaux fondateurs de
Pontier (1986) appliqués a I'enseigne Ikea,
il sera intéressant de mesurer pour plusieurs
enseignes, la cohérence entre expérience(s)
voulue(s) par les enseignes et expérience(s)
vécue(s) par les clients, et méme d’intégrer le
vécu du personnel de vente. Ce dernier aspect
semble un prolongement particulierement in-
téressant a I’heure ou le role des vendeurs est
en pleine évolution.
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Annexes

Annexe 1 : Extrait du questionnaire et profil des répondants

Seule la question sur I’expérience de simplicité est ici présentée. Les sept autres le sont sur le méme
principe.

« Nous réalisons une étude sur les expériences que vous vivez en magasin et souhaitons recueillir
votre avis.

Apres une breve description de chaque expérience, nous vous demandons de nous dire, comment les
éléments proposés participent a chacune d’entre elles.

Cela vous prendra environ 5 minutes. Ne vous étonnez pas si des questions se répétent.

Nous vous remercions a l’avance pour votre collaboration et vous assurons que vos réponses demeu-
reront anonymes | »

1) L’expérience de simplicité

Le magasin est percu comme étant a méme de répondre simplement et rapidement a vos besoins sans
avoir d’efforts particuliers a fournir, tant sur le plan de la recherche des produits que du temps passé
en magasin. Vous avez le sentiment de faire vos courses sans effort et sans perdre de temps !
Indiquez de quelle facon chaque élément ci-dessous participe, selon vous, a cette expérience de sim-
plicité :

Moyenne- ..
Pas du tout . . Trés impor-
. Peu important  ment impor- Important
important tant tant

Choix des produits

Prix proposés

Organisation du magasin
(parcours, emplacement
des rayons, acces aux
caisses...)

Décors, ambiance, présen-
tation des produits

Interactions humaines
(avec les vendeurs, les
autres clients)

Technologie (écrans
digitaux, bornes d’infor-
mations, de commande, de
personnalisation...)

Y a-t-il un ou plusieurs magasins auquel vous pensez en particulier pour illustrer cette situation ?



Répartition des répondants selon I’age

B - de 25 ans
B de 25 3 39 ans
0 de 40 3 54 ans
B de 55 369 ans
B 70 ans et +

Répartition des répondants selon le sexe

I Un homme
I Une femme

Profil des interviewés
Phase 1 : 12 entretiens
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Prénom Age Lieu de résidence Prénom Age Lieu de résidence
Coraline 28 Ile de France Dominique 43 Bourgogne
Rémi 36 Ile de France Christine 52 Bourgogne
Margot 25 Ile de France Clément 31 Bourgogne
Anne 47 Ile de France Enzo 26 Bourgogne
Didier 58 Ile de France Monique 67 Bourgogne
Marc 59 Ile de France Bertrand 44 Bourgogne
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Phase 2 : 38 entretiens

Prénom Age Lieu de résidence Prénom Age Lieu de résidence
Charles 39 Ile de France Marine 27 Bourgogne
Alison 36 Ile de France Julien 35 Bourgogne
Julien 44 Ile de France Anais 32 Bourgogne
Laura 28 Ile de France Bertrand 44 Bourgogne
Nicole 60 Ile de France Bernard 51 Bourgogne
Philippe 54 Ile de France Sarah B 43 Bourgogne
Sarah P 21 Ile de France Martine 52 Bourgogne
Nathalie 55 Ile de France Mélissa 36 Bourgogne
Kevin 37 Ile de France Georges 61 Bourgogne
Inés 26 Ile de France Christine C 56 Bourgogne
Carole 42 Ile de France Jessica 28 Bourgogne
Jean-Marie 55 Ile de France Samir 41 Bourgogne
Daniel 62 Ile de France Marie 54 Bourgogne
Alain 57 Ile de France Manon 29 Bourgogne
Samia 46 Ile de France Bruno 57 Bourgogne
Fabienne 58 Ile de France Pascale 43 Bourgogne
Sabrina 33 Ile de France Christine V 49 Bourgogne
Lydia 41 Ile de France Alexandre 39 Bourgogne
Thomas 29 Ile de France Clément 35 Bourgogne
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Annexe 2 : Tests de différences de moyennes par paires

Pour I’expérience de simplicité, ces tests de différences de moyenne par paires montrent que les écarts
qui les caractérisent sont tous statistiquement significatifs (Tableau 5). La hiérarchie qui ressort des
résultats identifie le design du magasin comme critére n°1 devant 1’assortiment (n°2), le prix (n°3)
puis la théatralisation (n°4).

Tableau 5 : Test de différences de moyennes pour I’expérience de simplicité

tde Signification

Expérience de simplicité Student  p bilatéral

Paire 1 Exp_Simpl_Design (score moy 4,12) — Exp_Simp_Théatralisation (score 13,791 <,001
moy 3,29)

Paire 2 Exp_Simpl_Assortiment (score moy 3,94) — Exp_Simp_Théatralisation 10,059 <,001
(score moy 3,29)

Paire 3 Exp_Simpl_Prix (score moy 3,64) — Exp_Simpl_Design (score moy 4,12)  -6,027 <,001

Paire 4 Exp_Simpl Assortiment (score moy 3,94) — Exp_Simpl_Prix (score moy 4,877 <,001
3,64)

Paire 5 Exp_Simpl_Prix (score moy 3,64)— Exp_Simp_ Théatralisation (score 4,339 <,001
moy 3,29)

Paire 6 Exp_Simpl_Assortiment (score moy 3,94) — Exp_Simpl_Design (score -2,914 ,004
moy 4,12)

La mé&me démarche a été appliquée aux autres contextes expérientiels. Pour certaines expériences, les
écarts des tests de différences de moyennes effectués sur les leviers pris 2 a 2, ne sont pas statistique-
ment significatifs au seuil de 5 %. Dans ce cas, nous en concluons que ces criteres participent avec la
méme importance au vécu de chaque contexte expérientiel.





