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RESUME

L’objectif de ce travail est d’enrichir la défiroth de I'expérience de consommation, au regard
de I'expérience réellement vécue par les individus.

Les deux premiéeres parties abordent les conditieris production de I'expérience au travers
de deux courants : atmosphérique et expérienties. apports et les limites de ces deux
courants sont discutés, mettant en évidence lfissuice de I'approche émotionnelle pour

comprendre la totalité de I'expérience.

La troisieme partie propose une discussion surpBeence vécue par les individus en

environnement commercant et ses différentes diraesasi émotionnelle, praxéologique et

représentationnelle.

MOTS CLES: marketing atmosphérique, marketing expérientiel, péeience de
consommation, expérience vécue

BETWEEN EXPERIENCE’S SEARCH AND PRODUCTION IN COMMERCIAL
ENVIRONMENTS : THE LIVING EXPERIENCE

ABSTRACT

The aim of this paper is to give a broader meawihgonsumption experience, through the
experience actually living by individuals.

The first two parts deal with the conditions of theduction of experience through two
approaches: atmospheric and experiential. Therfgediand boundaries of these trends are
explained, showing that the emotional approachinstdd; therefore it is not easy to
understand the whole experience.

The third part is a discussion about the living engnce of individuals in a shopping
environment and its various dimensions: emotidnelavioural and representational.

KEY WORDS : atmospheric marketing, experiential marketing, comstion experience,
living experience



« Expérience est un mot trompeur. »

TOURNIER M., 1998
Le vent paraclet, Gallimard, Paris

INTRODUCTION

Les entreprises de biens, de service, de distobigont de maniere récurrente a la recherche
de leviers de différenciation quant a leur positiement, arguant de satisfaire toujours
davantage l'individu dans sa relation avec elledegberpétuer cette relation, quantitativement
et qualitativement. L'ere est a la production désxences gratifiantes, fondées sur le principe
de plaisir et la génération d’émotions.

Deux logiques sous-tendent pourtant I'appréhendies relations entre les individus et les
environnements commercants : une logique causafendide par le marketing dit

« atmosphérique » ou sensoriel et une approche atimen portée par le marketing
expérientiel. « [...] ce qui rapproche le plus foreeml’'un et 'autre marketing est leur travail
d’animation de la flamme consommatrice chez le gmatssonchalant. [...] Le travail sur les
aspects sensibles, a I'ceuvre dans les nouvellesefode distributionconvenience stores
retailtainment concept storgsetc.) serait alors le moyen par lequel, sinomédenchanter la
consommation, du moins réengager le consommatens tm consommation. [...] Ces
marketings travaillent & lier les biens aux pergsnm® (Grandclément 2004).

lIs se differencient quant a leur inscription pagathtique (positivisme versus
constructivisme) et aux méthodologies usitées (@x@dtales versus qualitatives),
conséquemment quant aux types dexpériences prepogexpérience d’achat versus
expérience de consommation), quant au réle deiVithd dans la création de I'expérience
(absence versus co-production), quant aux moyensilis&s pour favoriser I'expérience
(stimulation sensorielle versus théatralisation).

lIs convergent en ce sens ou ils s’intéressentsdmuli, conditions et actions concourant a la
production de I'expérience par I'entreprise et &lisation de I'expérience par I'individu.
Néanmoins et a ce jour, ils ne proposent que depEhensions fragmentées de I'expérience
de consommation. Car les stimuli sensoriels, I'tedpe expérientiel de ['offre, la
thématisation ou la théatralisation ne participppre partiellement et ne suffisent ni a générer
ni a expliquer totalement I'expérience. Un receggrasur l'individu d’'une part, et une
appréhension plus phénomeénologique de I'expériafieatre part, laisse entrevoir une
contribution de ces deux courants nécessaire &am@réhension plus fine et plus profonde
de I'expérience vécue par les individus dans sawygue de création.

L’objectif de ce travail est d’éclairer la notiofegpérience vécue par les individus.

La premiére partie porte sur le courant généralémealifieé d’ « atmosphérique ». La focale
behavioriste adoptée et la complexification craigsaes modélisations ont éloigné peu a peu
ce courant de recherche du ressenti de I'individu.

La deuxieme partie porte sur le courant expérieatiées deux principaux axes de recherche
développés par ce courant : I'habillage expériéptiéa valorisation de I'expérience.

Les limites inhérentes et la nécessité d’'un égaidgfinitoire de I'expérience seront discutées.

La troisiéme partie porte sur I'expérience, commenaissance clé de la compréhension des
relations entre l'individu et I'environnement comgent et comme €élément central de la
problématique des entreprises. Une discussionraerg&ge visant a caractériser I'expérience
vécue et a mettre en évidence les dimensions @ctspegligés qui structurent I'expérience.



1. MARKETING ATMOSPHERIQUE

Des les années 20, la psychologie environnementple, étudie les relations entre

I'environnement physique et les humains, émet €idgie I'atmosphere peut influencer le
comportement des individus. Depuis, I'appropriatitencette idée par le marketing n’a cesseé
d’intéresser les chercheurs et praticiens et areitgede nombreux travaux portant sur
l'influence des stimuli environnementaux et sereeri sur les comportements de
consommation et d’achat des individus. Ces derri@raent un courant de recherche a part
entiere en marketing, qualifié tantét de sensoffeance), tantét d’atmosphérique (pays
anglo-saxons).

L’objectif de ce courant est double : délimitergqu@ compose I'atmosphére (par exemple :
Kotler 1973, Baker 1986, Bitner 1992), et révélénfluence des composantes de
'atmosphere et des stimulations sensorielles sardomportements de consommation et
d’achat des individus : musique (Milliman 1982, iiesr 2000), odeur (Maille 1999), foule

(Dion-Le Mée 1999), couleur (Bellizzi et Hite 1993...

1.1. Le concept d’atmosphere

Les travaux de Kotler (1974) ont érigé I'atmospheuwagang « d’outil marketing ».

Il définit 'atmosphere comme les « efforts qui sdaits au niveau du design de I'espace
commercial pour produire des effets émotionnelsifipées au niveau de I'acheteur ; effets
qui améliorent sa probabilité d’achat ». Ainsigiaalité de I'environnement commercial est
percue au travers des « principaux canaux sersaleell'atmosphéere [que] sont la vue,
I'audition, I'odorat et le toucher », correspondanses principales composantes (visuelles,
auditives, olfactives et tactiles). Ainsi, pourdtaur : (1) 'atmosphére est appréhendée selon
la stimulation exclusivement sensorielle des irdligi; (2) I'influence de I'atmosphére est
considérée comme nécessairement poSjtatece notamment sur la probabilité d’achat.

Si la classification des composantes de I'atmosplpéoposée par Kotler se limite a quatre
des cing sens, d'autres classifications postérew@nt proposées dans la littérature et
adoptent des approches différentes.

La classification de Baker (1986) se fonde surileau de perception des stimuli, rompant
fondamentalement avec I'approche sensorielle déeKot

! Kotler (1974) présente en effet I'influence dertasphére comme positive dans son article séniifei, qu'il est envisagé
des effets négatifs de I'atmospheére sur les corapmmts des consommateurs (notion de négatmospbl@rajticle récent
de d’Astous (2000) traite des « aspects irritardes>environnements commercants.



Tableau 1 Les composantes d’atmosphere de Baker (d’apféssaiis 2000).

Facteurs Définition Caractéristiques
Facteurs d’ambiance Conditions de fond qui existent Qualité de Il'air (température,
dessous du niveau de consciendmimidité, ventilation)
immédiate Bruit (niveau, hauteur)
Odeurs
Propreté
Facteurs de design Stimuli qui existent au premiEsthétique (architecture, couledr,
plan de la conscience échelle, matériaux, texture gt

formes, accessoires)
Fonctionnalité¢  (plan, confort,
signalétique)

Facteurs sociaux Personnes dans I'environnement tre®\uconsommateurs (nombre,
apparence, comportement)
Personnel (nombre, apparence,
comportement)

La classification de Bitner (1992) repose sur laaivité et la possibilité de contrdle des
stimuli par I'entreprise. Elle recoupe partiellerheelle de Baker, sans inclure les autres
individus présents dans I'environnement.

Tableau 2 Les composantes d’atmosphéres de Bitner.

Dimensions environnementales Définition Caractérisfjues
Conditions ambiantes Caractéristiques de fond | @empérature, qualité de [aif,
I'environnement lumiére, bruit, musique, odeur...
Organisation spatiale etOrganisation spatiale = fagon danfaille et forme des équipements|et
fonctionnalité les équipements et matériels somhatériels
disposés Disposition dans I'espace
Fonctionnalité = capacité desRelations spatiales entre les
éléments a faciliter éléments...
I'accomplissement des buts
Signes, symboles et artefacts Eléments d’informati@t de| Labels et noms
communication disposés aPanneaux directionnels  et/ou
lintérieur et a [I'extérieur de indicateurs
I'environnement Qualité des matériaux
Eléments esthétiques, de
décoration...

Les apports majeurs des travaux de Bitner résigeoins dans I'établissement d’une

typologie des composantes de I'atmosphere que ldangse en exergue d'une perception
holistique de I'environnement par les individuslafproduction d’'un modele intégrateur, et

dans la considération des réactions différenciéesorjointes des consommateurs et des
employés a I'environnement construit des lieuxelwise.

Ces différentes approches, loin de constituer uésentation exhaustive des recherches,
démontrent néanmoins la difficulté d’établir ungtdi a la fois compléte et structurée de la
composition de I'atmosphere qui fasse I'unanimitéumicité du courant.

Ce travail d’inventaire, bien que difficile, prersg&éns pour mettre en évidence, de facon
schématique, I'influence respective et/ou correéaties composantes de I'atmosphere sur les
comportements de consommation et d’achat.



1.2. Le modele dominant et ses codicilles

La scientificité du marketing repose sur la génénatle modéles capables de schématiser la
complexité du monde et capables de fournir une céhgmsion générale ou généralisable des
phénomenes. C’est dans cette logique positiviste s@ sont développés les modeles
d’influence des composantes de I'atmosphére swdegortements des individus.

Le modéle de Russell et Mehrabian (1974), appel® $&timulus-Organism-Response
repose sur I'induction émotionnelle. Ainsi, I'atnpbere §timulug influe sur les états internes
ou eéemotionnels des individusorfanisn), générant des réactions comportementales
(responsgvis-a-vis de I'environnement physique.

Les stimuli considérés dans le modele sont génédaanstimulation environnementale est
mesurée selon la charge informationnelle de I'emnement (degré de nouveauté et de
complexite).

Les réactions émotionnelles des individus sont épmdées selon trois descripteurs ou
dimensions : le plaisir-déplaisir éprouvé, le nivede stimulation généré et la domination-
soumission sur I'environnement (PAD = Pleasure-Asad-Dominance).

Les réponses correspondent a des comportemenisraédye et de fuite, a savoir rester dans
le lieu ou le quitter.

A partir de ce modele fondateur, des approfondissésnont été proposés en fonction de
différents paramétres :

- la nature des stimuli pris en considération

Le modele fondateur s’apparente aux recherchestigpies, pour lesquelles I'atmosphére est
considérée globalement (Lemoine 2003).

D’autres recherches qualifiées d’analytigues (ReuB000) s’attachent a étudier l'influence
d’'une composante spécifigue de latmosphére sur déémts internes et réactions
comportementales des individus (musique — Millini®82, Rieunier 2000 ; odeur — Maille
1999; foule — Dion-Le Mée 1999 ; couleur — Bellizdite 1992...), cette composante
spécifiqgue pouvant étre analysée selon sa natareefgemple : musique = tempo + notoriété)
et/ou selon son intensité (par exemple : absencsuveprésence d’'une odeur; volume
sonore).

- la nature des états internes provoqués

Le modele fondateur traite des états émotionnelaffactifs selon trois descripteurs (PAD).
D’autres modélisations ont étendus les états iagerrmux réactions cognitives et
physiologiques (Kotler 1974, Bitner 1992, Rieur2600).

- la spécification des comportements d’approche ele fuite

Le modéle fondateur appréhende les comportemerusgés de facon dichotomique et exclusive.
Des travaux subséquents ont confirmés des typaa@giesein des comportements d’approche
et de fuite. Ainsi, Donnovan et Rossiter (1982) ét&ndu les notions d’approche et de fuite
en distinguant des comportements de consommatierpldration, d’interactions sociales
(communication) et d’achat (performance et sattgfag.

Selon une approche moins duale, d’autres travaugfeeent aux stratégies d’ajustement ou
d’adaptation, définis par Folkman et Lazarus (1988hme « I'ensemble des efforts cognitifs
et comportementaux destinés a maitriser, rédwtérer ou diminuer les exigences internes
ou externes qui menacent ou dépassent les ressalitoe individu ». Ainsi, Dion Le-Mée
(1999) identifient quatre catégories de stratédiapistement a I'impression de foule, mélant
réponses d'ordre attitudinal et d'ordre comportetmén la fuite, I'agressivité,
I'opportunisme et la culpabilisation.

2 Les comportements d’approche et de fuite indigla#s le modéle de Mehrabian et Russell participiemt de la notion
d’adaptation comportementale. Pour autant, lesrguatégories de stratégies d'ajustement propgsdsion Le-Mée ne
peuvent étre appréhendées strictement comme desocments d’approche et de fuite.



Enfin, d’autres recherches ont mis en relationfllience de I'atmosphéere avec d’autres
construits comme l'image des lieux commercants @@ Timmermans 1999), ou encore la
satisfaction (Filser 2001, Cottet Lichtlé Plichad03).

- I'existence d’autres variables (antécédentes, mérhtrices et/ou médiatrices)

Le modéle fondateur ne considére aucune varialdénatdce, qu'elle soit situationnelle ou indivitiiele
Pourtant, des 1975, Belk décompose le modéle fendade telle sorte que soient distingués
la situation et le stimulus proprement dit. Paruaion, lauteur entend aussi bien
I'environnement physique que la définition de lehié& et les états antécédents de I'individu.
Le modele de Harrell et Hutt (1976) fait apparates facteurs personnels antécédents a la
formation de I'encombrement percu. Ces « facteersgnnels » recoupent partiellement les
composantes situationnelles de Belk, a savoir ématdécédents (impatience, agressivité) et
perspective temporelle, et incluent également Beigmce passée.

Eroglu et Harrell (1986), dont le modeéle est proche précédent, indiquent plusieurs
antécédents a la perception des stimuli environn&amg : motifs de shopping (objectifs et
types d’acheteur), contraintes (risque percu etspmmtive temporelle) et attentes
(anticipation).

Bitner (1992) modere la corrélation entre la petiogpde I'environnement et les réponses
internes par des variables individuelles et degraralité (besoin de stimulation, humeur) et
des variables attitudinales (but de la visite,raép

Rieunier (2000) integre a sa modélisation des ksamodératrices : socio-démographiques,
individuelles et situationnelles. Elle indique pateurs que des facteurs de personnalité
auraient pu étre envisagés comme variable mod&atfinstar du modéle de Bitner.

A partir du modéle initial de Russell et Mehrabi§h974), les développements et
approfondissements réalisés (figure 1) ont perngisdémontrer de facon récurrente et
convergente l'influence de stimuli (spécifiques généraux) sur les comportements de
consommation et d'achat des individus dans lesrenmements commercants, soit de facon
médiatisée par leurs états internes, soit de fdyeote.

Par référence a quelques unes des synthagant été réalisées sur l'influence des facteurs
atmosphériques sur les réactions (1) cognitivesg(@otionnelles et (3) comportementales
des individus, les principaux résultats obtenus tneom que les facteurs d’atmosphere sont
susceptibles d’'influer positivement sur : (1) I'iggadu magasin, I'évaluation de la qualité des
produits, la perception du temps passé; (2) lasiplale plaisir ressenti vis-a-vis de
'atmospheére et la stimulation ; (3) le temps padsénombre de produits achetés et les
intentions d’achat. De plus, il existerait une ftiela positive entre le plaisir et les
comportements d’approche.

L'intérét managérial du courant atmosphériquergstet:

- la recherche et la création d'une atmospheéreifsuée peut constituer une source de
différenciation notamment aux positionnements deseignes de distribution (exemple :
Nature et Découvertes) et peut contribuer a layston d’une expérience de consommation ;
- la mise en ceuvre opérationnelle peut étre relatent aisée en fonction des variables
sensorielles manipulées (exemple : présence d’wségone versus absence) ;

- la manipulation des stimuli atmosphériques dbties résultats, a court et moyen termes, démiestrab
Outre la richesse des développements théoriquiésésda figure 1 rend également compte
de la complexité croissante des modéles, en praiaeadifficile conciliation de positions
epistémologiques difféerentes au sein du marketirgg propositions les plus récentes de
modélisation semblent chercher a intégrer a lalesspréoccupations dumarketing science
(schématisation, liaison et généralisation des pmémes) et celles dconsumer research

3 Voir notamment les synthéses de Daucé et Rieu@@8?2), Rieunier (2000).



émergentes (considération plus phénomeénologiquiéndiévidu et de la situation) et de ce
fait, pourraient amoindrir leur capacité d’opératialisation et leur pouvoir prédictif.

Figure 1: Exemples des développements du modele SOR & dieunier 2000).
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1.3. Limites de la modélisation de la relation entre les individus et les
environnements commercants

Les modeles d’influence de I'atmosphere soulévenixdimites essentielles et dépendantes.
La premiére interroge la tradition et les méthodme positivistes du marketing. La seconde
porte sur la cohérence des résultats obtenus.

La prise de conscience des aspects expérientidss amsommation (Holbrook et Hirschman
1982) au début des années 80 promet une nouvetlalefodans I'appréhension, la
connaissance et la compréhension des comportemerdsnsommateur et de I'acheteur. Ce
courant de recherche interroge implicitement lepraghes positiviste et quantitativiste
adoptées traditionnellement en marketing, et swgygde recourir en complément ou
exclusivement a des approches et méthodologiesqpialitatives et phénoménologiques, de
telle sorte a accroitre I'analyse des données guoiposent I'expérience et a investiguer la
structure de I'expérience consciente. De plus,aoest caractéristiques de la société de
consommation postmoderne concourent également téeneet question la systématisation et



la pertinence de I'approche causale en marketiagragmentation de l'individu (multiplicité
des identités « affichées ») et de ses expériedgesconsommation, le réle actif du
consommateur a la production de l'offre et la cataglon de valeurs et comportements
opposés amenent a reconsidérer la capacité predictes modeles d'influence de
I'atmosphere d’'une part et a relativiser la vaédipérationnelle et efficiente des implications
managériales de la manipulation des stimuli envieonentaux.

Le marketing atmosphérique présente des limitefiodélogiques soulignées par ses auteurs
(Dion Le-Mée 1999, Rieunier 2000, Daucé RieunieddZ2@entric 2005...). La recherche de
liens causaux encourage les chercheurs a recolexpg@rimentation, soit en laboratoire, soit
en environnement naturel. Bien que I'expérimentaim laboratoire permette d’isoler, de
contrdler et de mettre en évidence les influenespactives des stimuli, elle ne concoure pas
a générer de modeles intégrateurs. L'expérimematio milieu naturel tend a répondre
davantage aux préoccupations manageériales enéuimilt des approch@s situ, mais obtient
des résultats plus aléatoires du fait: (1) de gissibilité d’isoler et de maitriser certains
stimuli et d’annuler les interactions possiblesrergtimuli sensoriels, (2) du recours quasi
systématique et exclusif & des techniques d’engugitsées déclardtifEnfin, les recherches
holistiques — plus exploratoires qu’'expérimentalg®rtant sur I'interaction entre différents
stimuli atmosphériques en environnement naturdiesgtent aux mémes limites de validité
externe (Lemoine 2003).

La récurrence et la convergence des résultats ebtmblent davantage vérifiées quant a la
relation organism-responsemais les modeles tendent a étre moins opérantka gelation
stimulus-organismAinsi, Daucé et Rieunier (2002) mentionnent ques«chercheurs ont
montré a plusieurs reprises que les variables d'spmere influencaient les états émotionnels
des individus en magasin, mais ils n'ont pas soupeis la peine de tester leur caractére
médiateur du comportement. Les quelques cherclieav®ir testé ce caractere médiateur en
ont d’ailleurs conclu que les états émotionnelyai@nt pas ce statut. ».

La complexité intrinséque de certains stimuli pdraiexpliquer les résultats controverses
sinon non significatifs. Des stimuli comme la musicpu la couleur présentent de multiples
dimensions (éléments structurels de la musiquéhnry, tempo, phrasé, meélodie, harmonie,
mode, timbre, orchestration et volume - Gentric 3)0®u-dela de linteraction entre les
divers stimuli environnementaux, les chercheurst sonsi confrontés a linteraction des
difféerents éléments constitutifs du stimulus. Ajnspour une simplification de
I'opérationnalisation du stimulus étudié, la plupdes travaux de recherche portent sur deux
ou trois des éléments du stimulus pouvant étreraieé controlés expérimentalement. De ce
fait, la non homogénéité des variables étudiéasqaeasi impossible la comparaison des résultats.
Au méme titre que I'appréhension structurelle dmslius est complexe, celle des états
internes pose également question au regard deatésabtenus. Le courant atmosphérique
fragmente I'environnement et son corollaire, I'midu. Or, les sensations et perceptions de
'environnement par lindividu apparaissent plus list@ques qu’analytiques, mélant
notamment réactions émotionnelles et cognitives.

Les réactions aux variables atmosphériques isa@&pgrimentalement donnent lieu a des
résultats trop souvent contradictoires et négligent particulier les interactions de ces
variables entre elles mais aussi avec d’autresabias comme le type d’assortiment ou
I'organisation spatiale qui contribuent au conagphseigne (figure 2).

4 La littérature préconise pourtant depuis longtetgsapproches multiméthodes (notamment I'observativells Lo
Sciuto 1966, Granbois 1968).



Figure 2: Concept du point de vente et valeur de magasiiaadwein 2003).
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Ces difféerentes limites interrogent, conséquemmédat,pertinence et la validité des
implications managériales : a la contribution deatrfiosphére a un positionnement
différenciateur s’oppose la cohérence et la dutéldle ce positionnement quand il est fondé
sur une unique composante, quand il ne fait pasgegatégrante de la stratégie et des valeurs

de I'entreprise.

Plus que lintérét de l'étude de linfluence desmsii sensoriels sur les réponses des
individus, c’est la capacité du marketing atmosjgjuér a contribuer pleinement a la création
d’expériences pour l'individu, a linstauration di@ relation qualitative et durable avec les
clients qui est interrogée.

L’atmosphére n’est pas I'expérience : elle pardcégpl'expérience d’achat comme habillage
expérientiede I'environnement de I'offre (Filser 2002, 2003).

2. MARKETING EXPERIENTIEL

Au début des années 80, l'article de Holbrook ets¢fiman (1982) met en exergue la
nécessité de compléter ou dépasser les cadreslydantaditionnels qui postulent la
rationalité de lindividu et de ses consommationar ga considération des aspects
expérientiels de la consommation. En plus d’étretionnelle, la consommation peut étre de
nature symbolique, hédonique et esthétique. Pasétuent, les activités de consommation,
loin de rechercher uniguement a satisfaire des -buaishats — et de rechercher et maximiser
I'utilité, peuvent étre sources d’émotions, de gitaide gratifications hédoniques, pour et en
elles-mémes.

Ainsi, cet article séminal, qui promet une nouvdieale au sein du marketing, initie le
développement d’'un courant — dit « expérientiel autour de deux principaux axes de
recherche : I'habillage expérientiel et la valeer liexpérience. Alors que I'expérience de
consommation ne peut étre assimilée a la consormmhé&donique (Benavent Evrard 2002),
les recherches du courant expérientiel n’établigsas toujours nettement la distinci@mtre
aspects expérientiels de la consommation et I'éxpée de consommation - ce qui n'est pas
sans incidence sur les définitions proposées dangtérature. Le courant ou marketing
expérientiel ne semble en étre qu'a sa genéseletaoncept méme d’expérience souléve des
interrogations quant a sa définition, ses dimerssgiructurelles et ses implications.

2.1. L’expérience de consommation
Le concept dexpérience souléeve plusieurs intetroga — dordres théorique,
méthodologique et managérial (Marion 2003, CarugC2002, Remy 2002) -, en dehors des

® La distinction pourrait étre formulée de la fagurivante : les aspects expérientiels recouvrersdmsations et émotions
éprouvées par l'individu, induites par sa consonomade biens ou de services. L'expérience de consation représente
I'interaction contextualisée entre I'individu ebbjet de la consommation.



limites éthiques du concept et de sa manipulat@Benévent Evrard 2002, Petr 2002). D’'un
point de vue théorique, une distinction semble @pduant a la définition de I'expérience
selon I'inscription disciplinaire, marketing ou cportement du consommateur.

En marketing 'expérience correspond a « une nouvelle catégoffres qui vient s’ajouter
aux marchandises (ou ‘commodités’), aux produitsa@t services pour constituer une
quatrieme catégorie d'offre particulierement adaptéux besoins du consommateur
postmoderne®{Caru Cova 2002).

Ainsi, I'entreprise a un role actif (Filser 2002upuis Le Jean Savreux 2004, Benavent
Evrard 2002, Petr 2002, Carton 2004, Bouchet 2@04hl Mencarelli 2005) quant a la
proposition, la production mais aussi le contrd@d eéxpérience.

Pour autant, I'expérience doit étre envisagée sanément dans la double perspective de
I'entreprise et de I'individu.

En comportement du consommatellanalyse de la littérature francaise suggére réedle
convergence mais une absence d’unicité sur laitiéfin pour exemples :

- (Filser 2002) « L'expérience de consommation c@mhensemble des conséquences
positives et négatives que le consommateur regifdudage d’un bien ou d’un service » ;

- (Benavent Evrard 2002) «totalité du vécu (ou«dépreuve ») de la consommation ;
I'interaction entre le sujet (le consommateur) @bjet (le produit ou service) qui peut influer
sur les consommations futures et met égalementledgs dimensions cognitives, utilitaires
et sociales » ;

- (Caru Cova 2002) «vécu personnel — souvent éha@motionnellement — fondé sur
I'interaction avec des stimuli que sont les progluiti les services rendus disponibles par le
systéme de consommation ; ce vécu peut amener &ramsformation de I'individu dans le
cas des expériences dites extraordinaires. » ;

- (Bouchet 2004) « L'expérience est une constractiociale subjective et objective, produit
d’une interaction entre un individu (ou plusieuns), lieu (le point de vente) et une pratique
de consommation (le magasinage). ».

Au-dela de la simple utilisation du bien ou du sEnet de ses conséquences, la convergence
semble porter sur l'interaction entre un individwa objet, sans que I'objet puisse étre pour
autant déterminé — I'objet est-il I'offre, I'offret la situation, la situation et la pratique ?

Selon l'optique adoptée, la notion d'expériencefedd . entre recherche et production
d’expérience, la rencontre entre l'individu et beaprise, bien que favorisée, n’est pas
systématique ; entre recherche et production diexpee, s’agit-il toujours de la méme
expérience ?

Servant une finalité managériale ayant pour olgilktions « sur le moment et le lieu d’achat
et/ou d’'usage du produit ou du service et sur tssibilités de stimulation du consommateur
durant cette situation » (Badot Cova 2003), l'objeclu courant expérientiel vise
essentiellement a identifier les composantes gedduction d’expérience et sa valeur. Ainsi,
la littérature rend compte de deux principaux ad@secherche articulés autour de I'habillage
expérientiel et de la valeur de I'expérience.

® Il semble toutefois difficile d'illustrer cette foé d’expérience « pure » par un exemple concret.
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2.2. Orientations des recherches du courant expérientiel

A partir de larticle de Holbrook et Hirshman (1982e postulat de rationalité du
consommateur est remplacé par celui du besoin dieeqres de [lindividu: les
consommations hédoniques ou récréationnelles smtterchées pour les gratifications et
satisfactions qu’elles procurent. Ainsi, une litifire anglo-saxonne et francaise se développe
sur les aspects expérientiels de la consommatiopjue particulierement sur I'habillage
expérientiel de l'offre et de son environnement t@ener 1997, Pine Gilmore 1999,
Schmidt 1999, Filser 2002), et sur la finalité tpatsonnelle que manageériale des expériences
de consommation, a savoir la valeur susceptiblen d'ésulter pour le consommateur
(Holbrook 1999).

2.2.1. Habillage expérientiel de l'offre et de 'environnement
Le premier axe de recherche sur l'expérience desaromation est plus managérial
qu’académique.
Pine et Gilmore (1999) considerent I'expérience m@mmune nouvelle offre économique sur le
marché, a la fois distincte et stade supérieurtswab» de I'offre de produits et de services.
En ce sens, ils soutiennent la définitimarketingde I'expérience. llIs justifient la production
d’expériences comme moyens pour les entreprisexqaémir une différenciation
concurrentielle et de pratiquer des prix plus &el&expérience est décrite comme le résultat
de linteraction, de la rencontre entre un engagenmalividuel et une série d’événements
organisés intentionnellement — ou « mis en scérepar I'entreprise, pour lesquels les
produits ou services ne sont que les supports.nSehtie « économie de l'expérience »,
I'offreur devient le metteur en scéne, I'achetenrinvité en quéte de sensations, I'offre est de
nature mémorable, le bénéfice est propre a chalieet @t se révéle dans la durée, en
fonction du souvenir conservé de I'événement (p 123 Partant du principe que les
expériences représentent une demande réelle ssandé des individus (p 18), les auteurs
proposent aux entreprises un véritable « manuekpéientialisation » de leurs offres,
consistant en une théatralisation sensée engaugividu.
Dans un premier temps, I'expérientialisation peattgr sur I'offre en tant que telle. Les
entreprises sont alors encouragées a passer disimn \centrée sur l'offre (exemples :
voyage, automobile, confiserie, nettoyant ménagea..une vision centrée sur I'expérience
(exemples : expérience touristique, expérience aledute, expérience de gourmandise,
expérience de propreté...). Conférer un caracteréraxyiel a une offre existante pourrait
alors consister a la « sensorialiser », la raréfigrencore la faire évoluer... On peut ici citer
Schmitt (1999) qui suggere également la mise esatiems ¢ensg en émotionsféel), en
penséestiink), en actionsdct) et en liensrelate) de I'expérience de consommation.
Or, certains produits ou services sont intrinseqerenexpérientiels (industrie du loisir, du
divertissement...). Il s’agit alors, dans un deuxiéeraps, d’enrichir la mise a disposition de
I'offre en organisant I'expérience. Pine et Gilmgremment « royaumes de I'expérience »
(figure 3) les différents types d’expériences rechées par les consommateurs, a partir
desquels ils identifient quatre leviers complémieasaa la production d’une expérience riche
de sens, de sensations et de souvenirs.
Pour autant, I'organisation de I'expérience nedomfere pas automatiguement son sens, ni
son existence. Dans un troisieme temps, et pamogieabvec la représentation théatrale,
I'expérience doit étre thématisée et théatralisaeofiter une histoire, suivre un script et se
jouer sur une scene avec des acteurs). La thétatiske I'expérience représente I'histoire, le
cadre spatio-temporel. Pine et Gilmore proposestthdemes issus des travaux de Gottdiener
(1997), dont le paradis tropical, le Far West, dstalgie, le fantasme oriental ou encore le
modernisme (p 49) ; le theme devant contribueréarcdes « impressions indélébiles ». Les
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environnements construits vont alors servir de stppmatériels a la thématisation, de telle
sorte a devenir des lieux distinctifs, chargés éessEt dans ce décor, la théatralisation
confere a I'histoire un script prédéfini suivi pies acteurs — personnel et clients. C’est en ce
sens ou I'expérience théatralisée peut étre corsdé&omme co-produite par I'entreprise et
ses clients.

Figure 3: Les royaumes de I'expérience (Pine et Gilmore 19).

Absorption
= quand I'expérience est amenée
dans I'esprit du client en

occupant son attention

.. A L.
Demand : désir de ressen Demand : désir

Obiectif: faire reste Obiectif: faire apprendi

Moyens: informer sur les activités
qui engage a I'exploration des
connaissances et des compétences

Moyens: introduire et créer le
divertissement, le plaisir,
'amusement

Divertissement Education
(regarder un (participer a un
show TV) cours de

Participation active
»= quand le client affecte ou influence
personnellement I'événement qui
produit I'expérience

Participation passive
= quand le client n'affecte
pas ou n'influence pas
directement I'événeme

Esthétique Evasion
(admirer un (faire une partie
paysage) de paint ball)

Demand : désir d’étre | Demand : désir de fair

Obiectif : faire veni Obiectif: faire aai

Moyens: création d’'une Moyens: encourager a agir, a
atmosphére dans laquelle le client v participer

se sent libre d'étre, créer un Immersion

environnement plus invitant, plus = quand le client prend part

intéressant, plus confortable (physiquement ou

virtuellement) a I'expérience

Filser (2002) recoure a la méme analogie afin ddéimser la production d’expérience et d’en
identifier ses composantes structurelles récursene décor, I'intrigue et I'action. Le décor
représente la théatralisation de l'offre, la miseseéne de la mise a disposition du produit au
public. L'intrigue est le récit que proposent etaatent a la fois le produit et I'environnement
du produit. Filser s’appuie sur quatre composars®ses des travaux de Holbrook (2000) -
expérience dans le sens d’évasion, divertissereghtbitionnisme et évangélisme -, comme
autant d’axes d’enrichissement et de renforcemessiples de I'expérience. L'action se
réfere aux relations entre le produit et les comeateurs, et a la valorisation réciproque qui
en résulte. Pour Pine et Gilmore comme pour Filsxpérience est une co-production active
de la part de I'entreprise et du consommateur. ld&tre une réponse contrainte a une
demande, I'expérience est considérée par les auteunme une nouvelle offre répondant a
un nouveau besoin. La production d’expérience rsifeealors une démarche volontariste et
organisée, facteur clé de succes de l'incitatiarticipation effective du client.
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Comprendre I'expérience vécue par l'individu peutnmentanément abstraire de la réflexion
les actions éventuelles de I'entreprise, dans lsungeou le pouvoir et le vouloir de l'individu
dominent a la réalisation effective de I'expérientéeevient alors Iégitime de s’interroger sur
le fait que I'expérience puisse véritablement seqra une production - totale ou partielle -
de la part de I'entreprise.

Les différentes approches proposées par Gottd{@967), Pine et Gilmore (1999), Schmitt
(1999) ou encore par Filser (2002) restent norreatielles postulerat priori que I'habillage
expérientiel crée des émotions, et donc, de lauvale

2.2.2. Valeur de I'expérience
La valeur, concept multidimensionnel (Aurier Evr&tsoala 1998, 2000), est ce qui résulte
de l'expérience de consommation. «La valeur comsateur est une expérience de
préférence interactive et relative (Holbrook 1999, p 9). Ni la marque, ni le pradoe
génére de la valeur au consommateur : c'est I'éapée de l'individu qui apporte de la
valeur. Comprendre ce qui résulte de linteracteire l'individu et I'objet au cours de
I'expérience devient donc un enjeu majeur, carpé@ience importe véritablement: pour
I'entreprise, que si elle est valorisée par I'indivet devient un « référentiel » positif pour ses
activités de consommation futures avec I'entreprigeur l'individu, que si elle occasionne
un surcroit de satisfactions.
La notion de valeur n’est pas une préoccupatioant&c La « nouveauté » est apportée par le
cadre d’analyse expérientiel, qui permet de dépdageerspective cognitiviste, en s’attachant
a la valeur d’'usage ayant son origine dans I'exapé&e de consommation, plus qu’'a la valeur
d’achat et d’échange (Puhl 2002, Filser Plichon4200ottet Lichtlé Plichon 2005). Le
modeéle de la valeur de Holbrook (1999) se présamteme modéle prolongateur et
intégrateur des travaux de Tauber (1972) et HOI®%) notamment, en ce qu’il désenclave la
consommation d’une conception réductive de I'@ilit
En 1972, Tauber est 'un des premiers a suggérerleg motivations des individus a la
consommation ne seraient pas exclusivement utdgaila consommation peut étre un moyen
plus qu’un but et répondre a une motivation sociateprolongement, le cadre d’analyse des
pratigues de consommation proposé par Holt (198&se& deux dimensions — orientation
instrumentale ou terminale et orientation objetsraarpersonnelle de la consommation — et
révele quatre « métaphores » : expérience, jeggiation, classification.
Se retrouvent dans le modéle de Holbrook ces demrersions appliquées a la valeur,
auxquelles s’ajoute une dimension bipolaire : aétctif. L'expérience de consommation a
un caractére actif lorsqu’elle implique des ac#isitcomportementales ou cognitives
volontaires ; elle a un caractere réactif lorsda’adst recue passivement, lorsqu’elle est
proche de la contemplation. Les trois dimensionsniges forment par combinaisons, huit
sources de valeur possibles (tableau 3) :

Tableau 3 Les sources de valeur de Holbrook (1999).

Orientation extrinseque Orientation intrinseqye
Orientation vers soi Actif Efficience Jeu
Réactif Excellence Esthétique
Orientation vers les autres Actif Statut social Ethique
Réactif Estime Spiritualité

" Traduction libre.
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Dans le contexte francais, la valorisation de l&nignce de consommation a été appréhendée
notamment en distribution (valorisation du compmeat de magasinage — Bonnin 2000,
2002, Filser Plichon 2004) et pour la consommatiofturelle (Puhl 2002). Elle s’avere étre
fonction tant de I'individu que de I'objet évalué du moment de I'interaction (Puhl 2002,
Puhl Mencarelli 2005).

En dépit de la complétude et de la consistancerithées reconnues par la littérature au
modele de la valeur de Holbrook, il suscite néamsiales réserves, tant théoriques que
méthodologiques sur certains aspects. En effafpbrte de souligner que toute expérience
de consommation est susceptible de produire plissigaleurs et qu'une expérience de
consommation donnée peut générer des valeursafifi&s ou d’intensité variable selon les
individus.

Une premiére interrogation concerne ce qui est é¥al

En effet, I'évaluation de lindividu portera-t-ellsur I'objet de la consommation, sur la
situation de consommation, sur la combinaison desx@ Cette distinction semble
importante d’'un point de vue managérial, en ce s@n®lle pourrait modifier les leviers
actionnés par I'entreprise pour favoriser la co¥atie I'expérience et sa valorisation.

De plus, cette évaluation tient-elle compte desfsde consommation initiaux ? De la méme
facon, prend-elle en considération les expériepessées ? Si tel est le cas, alors la valeur
nécessite une mesure longitudinale de sa permaaenueurs du temps, de la relation durable
avec I'objet et/ou I'entreprise ou encore de pouapprecier la transformation de cette valeur
en fidélité.

Une deuxieme interrogation subséquente porte sudueabilité de la valeur percue par
I'individu.

La question précédente pose la probléematique derement d’'une valeur percue dans le
temps. Ici, il est davantage question de la stélde la valeur en fonction de la diversité des
expériences vecues au cours du temps et des rgatdant I'action. Par exemple, une ville
pouvant « changer de visage » (exemple : périodeaduaval de Venise), la valorisation de
I'expérience touristique de cette ville pourraiteétliamétralement opposée en période de
Carnaval versus en dehors de cette période. Dartmg;eest-ce la valeur percue la plus
récente que lindividu associera spontanément tvedlle ou réalise-t-il la « somme » des
valeurs pergues au cours des expériences cumulées ?

Une troisieme interrogation porte sur I'exclusivdé la valeur percue.

L’évaluation réalisée par lindividu pourrait fairapparaitre une valeur exclusive ou
dominante attachée a I'expérience de consommatipra @ontrario une combinaison de
valeurs. Cette seconde hypothese semble devoip@ikgiée a deux égards : d’une part, la
distinction entre certaines des valeurs de Holbrdekneure floue (Cottet Lichtlé Plichon
2005), d’'autre part, les attentes paradoxales \amraradictoires de l'individu postmoderne
(exemple : satisfaction utilitaire et satisfactidmdonique concomitantes) pourraient
engendrer des valorisations elles-mémes complémenteoire contradictoires d’'une méme
expérience (exemple : efficience et jeu).

Une derniére interrogation porte sur la mesure tigges de valeur.

L’'opérationalisation du modéle de Holbrook resterainsi que la production d’échelles de
mesure. Quelques travaux de recherche ont tediéllganent ce modele, sur une ou deux des
dimensions (Puhl 2002, Cottet Lichtlé Plichon 200&)e échelle a été construite (Puhl 2002)
et appliqguée a la consommation culturelle. Elleeséite a présent d’étre validée et enrichie
par des applications dans d'autres secteurs ditgctiv
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2.3. Limites du courant expérientiel

Les deux principales orientations de rechercheodwant expérientiel se fondent sur le besoin
et la recherche d’expériences par lindividu. Selom postulat de besoin et recherche
d’expériences de la part du consommateur, lesoéxpérientielles et I'habillage expérientiel
des offres sont susceptibles de générer des émptbmpar hypothése créer de la valeur. En
ce sens, elles mettent en évidence les rbles jauadois par l'individu et par I'entreprise
dans la production et la valorisation de I'expé&®nPour autant, elles ne permettent pas de
saisir pleinement la structure de I'expérience cmmse telle que suggérée initialement par
Holbrook et Hirschman (1982).

Centrées sur une finalité managériale et opératiteyrelles semblent négliger le pouvoir et
le vouloir de I'individu a vivre une expérience.

Or, d’'une part, le besoin d’expérience de lindivid’est pas certain, et d’autre part, la
production d’expérience par l'entreprise ne sempés une condition suffisante a la
réalisation effective de I'expérience pour I'indlui Les chercheurs et praticiens, focalisés sur
I'expérience d’achat et les « ingrédients » la fesant, semblent s’étre éloignés du cceur de la
problématique : le pouvoir et le vouloir de l'indiu a vivre une expérience, soit-elle de
consommation. L'investigation de I'expérience aatgage visé a décomposer I'expérience
plus qu’a la comprendre au niveau microsocial,estt principalement portée sur I'expérience
d’achat, (Desjeux 2004), le prisme manageérial apaieinté l'intérét des chercheurs vers les
stimuli, conditions et actions explicatifs et p&ds de I'expérience.

Centrées sur la génération d’émotions positiveles esemblent négliger les dimensions
cognitives et comportementales en ceuvre dans Eappsion probablement holistique que
manifeste l'individu a I'égard de sa consommatibs)a situation, de I'environnement.

De ce point de vue — et en dehors des limites géate-, la valeur de I'expérience ne semble
plus pouvoir s’appréhender uniguement par les émstijénérées au cours de I'expérience et
nécessite de redonner une place centrale a la ébemsion de I'expérience vécue. Dans ce
contexte, des pistes de réflexion et d'interprétatalternatives ont été proposées plus
récemment par certains auteurs dans le contextedis (Hetzel 2000, Andrieu Badot Mace
2004, Ladwein, 2004, Bouchet 2004, Gentric 2008y atitage ancrées dans les Sciences
Humaines et Sociales. En retenant une approcheoptéologique de l'individu et de ses
consommations, ces chercheurs tentent de redoneeplace centrale a la compréhension de
I'expérience vécue de I'individu « sentant ».

3. L’EXPERIENCE VECUE

Tel qu'il est défini en marketing et en comportetmelu consommateur, le concept
d’expérience ne permet pas a ce jour de révéldlifigsentes dimensions qui contribuent a la
mise en ceuvre et a la valorisation de I'expérieht@ptique managériale de la production
d’expérience tend a masquer la réalité vécue patividu lors de I'expérience.

A partir d’'un enrichissement de la définition dexpérience - en ce qui I'indexe comme
épisode vécu -, les voies de recherche relativesdauensions négligées de I'expérience
pourront étre mises en évidence.

3.1. Production d’expérience versus expérience vécue
Remettre I'expérience vécue par l'individu au cabeida discussion amene a s’interroger sur
la place et le réle de I'entreprise dans la praducet la valorisation des expériences.
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Pour une entreprise, selon Pine et Gilmore (1998&)er dans « I'’économie de I'expérience »
consiste notamment a expérientialiser l'offre oenVironnement de présentation, de
consommation ou d’achat de cette offre. Confirntatte hypothese, Filser (2002) propose de
positionner les produits et services «le long deontinuum définissant leur contenu
expérientiel » (figure 4). Les produits et serviees habillage expérientiel » caractérisent les
expériences de consommation « encouragées pamkrection du décor du produit, son
récit, et sa mise en relation avec le consommateur

Figure 4: Le continuum de la production d’expérience @fil2002)

Contenu Contenu
expérientiel faibl expérientiel for

<

[

Produits a « habillage expérientiel »

Produits a contenu Produits a contenu

fonctionnel Décor Intrigue Action expérientiel

L’entreprise co-produit ainsi I'expérience vécue padividu en contrélant le dispositif de
production d’expérience (offres a contenu plus coing expérientiel et/ou thématisation,
théatralisation). Pour autant, ce dispositif mis @ace par lI'entreprise, correspond-t’il
réellement au vouloir d’expérience de lindividuQLe consommateur n'adhere pas
nécessairement a I'expérience qu’'on lui propose.pdut vivre une expérience de
consommation intense en I'absence d’'un disposéifpcbduction d’expérience. » (Ladwein
2003). Et inversement (figure 5). Ainsi, le continu de production d’expérience proposé par
Filser ne peut s’interpréter qu’en contrepoint’dgpérience réellement vécue par I'individu.

Figure 5: Production d’expérience et expérience de consatiom (Ladwein 2003, p 367)

Production d’expérienc

Offre a faible Offre a fort
contenu expérientiel contenu expérientiel
Faible expérience Forte expérience

Expérience de consommation véc

Prendre en considération I'expérience vécue pduanasi donner lieu a une alternative quant
a la distinction définitoire opérée entre marketgomportement du consommateur.
L’expérience vécue requiert de se rapprocher dadillidu « sentant», de sonder son
quotidien, son «infra ordinaire » (Perec 1989).s La@éfinitions en comportement du
consommateur partagent la référence a linteracéotre un individu et un objet, mais
n’integrent pas les différents niveaux d’intenstéles différents types d’expérience (Caru
Cova 2002), ni encore la conscientisation et ldisisation de I'expérience. Une démarche
plus littéraire et littérale est adoptée afin deétér la complexité de I'expérience vécue.
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La définition commune de I'expérience révele quaspects (TLF, Petit Robert 2002) : (1)
faire I'expérience de pratique, usage, habitude, @)re son expériencéapprentissage, (3)
avoir de I'expérience connaissance, savoir, vécu cumulatif, fdre des expérienceb
expérimentation.

Par extension, 'expérience vécue est un fait \a@@imité, conscientis€, personnel, singulier & ac

Le contexte spatio-temporel — délimité - contrildupart entiere a la création de I'expérience.
La notion de temps délimité renvoie au fait quentement vécu peut étre plus ou moins long
(exemple : expérience de magasinage / expériencstique), méme si I'expérience n’est pas
a proprement parler circonscrite au seul momentu v@mnticipation, prolongation ou
réactivation par la remémoration).

Le fait vécu ne devient expérience que parce qudiVidu a conscience de lintérét du
moment vécu -a priori, in sity, ou a posteriori— (Benavent Evrard 2002, Filser 2002).
L’expérience ainsi décrite est évaluée et valoripée l'individu en termes de qualité,
d’intensité, de rareté. En ce sens, I'expérienaisgengue de la situation.

L’expérience présente des différences fteaintef-individuelles.

Le fait vécu peut étre unique ; il peut aussi exiskes moments vécus similaires sans qu’il y
ait expérience a chaque fois.

L’expérience nécessite une activité de la partiddividu, qu’elle soit cognitive (dimension
imaginaire) ou comportementale (dimension praxéqlos).

L'expérience de consommatidmpossede des caractéristiques complémentairesesropile
est un fait vécu interactif, spatialisé et possit#at enrichissant.

« L’'expérience résulte de l'interaction personngbituation » (Filser 2002).

L’interaction est appréhendée ici comme la reneomntre un individu et un objet. En
marketing, cet objétrecouvre les produits et services mais aussi ifenmement physique
(architecture, atmosphere...), le personnel de véat&rité... Il convient en effet de pouvoir
envisager que I'expérience soit, sans qu’il y aipeur autant ni intention d’achat, ni achat et
puisse s’opérer avec tout ou partie des stimufirésence.

Bien que certaines consommations soient plus sitgée spatialisées (lire un roman), les
expériences de consommation dont il est fait réf@geen recherche marketing s’ancrent dans
des lieux €ulturels: Bourgeon Filser 1995, Aurier Evrard N'Goala 20@®uhl 2002 ;
touristiques. Ladwein 2002 de distribution: Filser Plichon 2004, Bonnin 2000, Bouchet
2004, Gentric 2005). En ce sens, le lieu partigiignement a la création de I'expérience et
fournit le cadre de I'action (Puhl Mencarelli 2005)

L’expérience est acquisition — cumulative. Cettguasition n’est pas systématique ; elle peut
étre protéiforme (émotions, connaissances, compes@ret d’intensité variable, négative ou
positive, et enfin, exercer une influence sur legpéeiences futures. En marketing,
I'enrichissement espéré est la construction d'etegion durable avec I'entreprise.

Envisager la définition de I'expérience d’'un pailet vue phénoménologique permet de mettre
en évidence les dimensions de I'expérience tellell@est vécue et ressentie de facon holiste
par lindividu. Vivre une expérience de consommationéle vraisemblablement des
dimensions émotionnelles ou affectives, mais égatentdes dimensions cognitives et

8 Différences intra-individuelles liées a I'interpméion individuelle : deux moments identiques véairsduisent pas
nécessairement des expériences identiques.

° Différences inter-individuelles liées aux variabiedividuelles : un méme moment vécu par deuwidds différents
peuvent constituer des expériences différentes.

0 pour exemple, I'expérience de mort n'est pas paure enrichissante.

1 Les « stimuli rendus disponibles par le systémeatssommation » (Caru Cova 2002) sont ici considéedacon élargie.
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comportementales, qui semblent aujourd’hui négdigéans I'analyse de la structure de
I'expérience (figure 6).

Figure 6: Les dimensions de I'expérience vécue.

Sensations —_—> Emotions —> Valeur
Approche
/ émotionnell \
Sensations — Approche — Valeur
\ représentationne!
Approche /
, . praxéologiqu , . .
Courant atmosnhériau Courant exnérientie

3.2. Approches praxéologique et représentationnelle : des aspects négligés de
U'expérience vécue

Les courants atmosphérique et expérientiel ontcypabement porté leurs attention et intérét
sur la dimension émotionnelle de la production pénence et sur la valeur (figure 6),
négligeant les dimensions comportementale et reptasonnelle.

Quelques travaux de recherche rendent compte dédessité d’investiguer les activités et
comportements adoptés par les individus au cout®xigérience. lls sont caractérisés d’'une
part par leur récence et d’autre part, par leslproatiques qu’ils soulevent quant a la co-
production, la déambulation ou encore I'appropoiatiComprendre I'expérience améne a
s’interroger sur la fagcon dont l'individu accédéeetivement a I'expérience, dont I'individu
donne une corporéité a I'expérience ?

L’examen de la littérature rend compte de l'utiisa réitérée du concept d’appropriation
pour analyser la création de I'expérience. Il edtind, en psychologie environnementale,
comme l'exercice d’'une autorité, d’'un contrble, ipouvoir physique ou psychologique sur
un lieu (Fischer 1981). Trois pratiques d’'apprajpoia sont distinguées : la nidification, le
marquage et l'exploration de I'esp&ceCette derniére pratigue est une valorisation
psychologique des déplacements permettant de repédee marquer, de recevoir des
informations diverses et donc de favoriser I'intétption du lieu.

Ainsi, le travail d’Aubert-Gamet (1996) porte stotiservation des pratiques d’appropriation
et de détournement de I'espace de service.

Bonnin (2000) utilise le concept d’appropriationupaendre compte de la création d’'une
expérience de magasinage a partir des comportempleyggjues déployés dans I'espace.

12 exploration est la pratique d’appropriation lapcitée (Bonnin 2000, Ladwein 2002, Poupard 200&)narquage a
également été mobilisé par Ladwein (2001).
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Ladwein, a partir d’'une approche ethnométhodolagides activités touristiques, décrit la fagon
dont l'appropriation de lI'espace contribue a créexpérience (2001) et précise en quoi le
processus d’appropriation participe a la mise evreade I'expérience de consommation (2002).
Caru et Cova (2003) sollicitent également I'appi&tizn comme processus pouvant conduire
a limmersion — et cherchent a distinguer le preassou opérations dimmersion dans
I'expérience de consommation, du résultat obtenu.

Debenedetti (2003) évoque quant a lui une possiloédégie d’appropriation sociale du lieu
s’agissant du réle de I'accompagnement pendarmpée&nce de loisir.

Poupard (2005) fait également référence a des cderpents d’appropriation temporaire
déployés en centre commercial : « laisser libresauce type de comportements permet aux
utilisateurs d’établir une relation plus « intimeawec la structure accueillante. De tels lieux
sont propres a permettre le développement des dieciaux entre les utilisateurs, mais aussi
dans une certaine mesure avec la structure acanteill» (P 89).

Gentric (2005) caractérise quatre catégories diespées de magasinage en librairie : deux
reléevent de I'exploration, deux autres de I'attanbat au lieu.

L’acces a I'expérience effective ne peut étre syat@juement appréhendé par le concept
d’appropriation dans la mesure ou certaines expégie de consommation sont situées sans
étre spatialisées ou ne nécessitent pas d’actiengportementale spécifique (exemple : lire
un roman, écouter de la musique chez soi).

La dimension représentationnelle de I'expérienci Fabjet d'un intérét tres récent.
Comprendre I'expérience améne a s’interroger sagtilité cognitive développée par les
individus avant, pendant et apres I'expérience.

La premiére problématique, évoquée par Ladwein4pP@8t la mise en récit de soi. A partir
d’une étude qualitative sur le trekking comme eiqrére extraordinaire, il valide I'hypothese
selon laquelle le récit de I'expérience vécue —sptue le risque encouru - structure
I'expérience de consommation, la valorise et lalne@morable pour I'individu.

Le caractere mémorable d’'un épisode vécu a égateéténnvestigué dans le cadre de la
premiere rencontre entre un consommateur et unguagBenoit-Moreau 2006).

Une seconde problématique, abordée par Debend@6@¥) et Gentric (2005) porte sur
I'attachement au lieu.

La récence et la rareté des travaux sur la dimensjorésentationnelle de I'expérience offrent
des voies de recherche intéressantes et a appiofjuzoht a l'interprétation des lieux (dessin
et dessein), leurs représentations cognitive @apau role joué par les éléments objectifs
constitutifs des lieux dans la réalisation de I'éxence (Lynch 1960, Brown 1999, Chebat
Gelinas-Chebat Therrien 2005).

3.3. Implications et voies de recherche

Ces recherches récentes mettent en évidence lededlenvironnement de la consommation
comme non neutre dans la construction et le veédiexpérience et révelent des dimensions
jusqu’alors négligées par le courant expérientiel.

L’analyse de I'expérience au prisme des activimmmortementales déployées dans I'espace,
de I'appropriation et de I'attachement, éclairedastruction et la mise en ceuvre effective de
I'expériencen situ.

Les voies de recherche portent sur deux aspecisifpaX :
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Le devenir de I'expérience de consommation

Les relations dynamiques entre lindividu et sonviemnement physique, selon la
psychologie environnementale, s’étudient dans lalinsensions spatiales et temporelles
(Moser Weiss 2003). Il apparait alors opportun detéesser au devenir et a la
transformation des expériences vecues dans le chitteractions répétées. En effet, les
interrogations pourraient porter sur l'intensitéladN+1""¢interaction (a savoir, la deuxiéme,
la troisieme... la dixieme expérience avec le prqdeitservice, la marque, I'enseigne, le
lieu), et de ce fait, le role de la familiarité $eimiveau d’intensité de I'épisode vécu, ainsi que
la construction de la motivation. Cette voie dehezche pourrait permettre de mieux
comprendre la valeur unitaire de chaque expérieatela réponse de lindividu a

I'accumulation de valeur (satisfaction ? fidélitéefation durable ?).

Les interrelations entre les dimensions praxéologigt représentationnelle

Comprendre I'expérience totale vécue par l'indivighse la question de la relation entre les
activités comportementales et cognitives a I'cewdaas I'environnement de I'expérience.
« C’est en fonction dont le milieu est percu quélatjorent les conduites humaines qui se
déroulent dans ce milieu » (Levy-Leboyer 1980).psgchologie environnementale indique
un engendrement mutuel des représentations etrdigues, abandonnant la conception d’'un
individu subissant son environnement pour une ag@@lus interactive entre I'individu et
I'environnement.

La représentation spatiale agit comme un média thanslation entre I'espace physique et
I'individu (Lynch 1960, Levy-Leboyer 1980, Moser \§g 2003). Elle est définie comme
'ensemble des connaissances structurées possg@gesin individu au sujet de son
environnement, réalisées a partir des expérienges;eptions, sensations, déplacements
répétés et vécus, données sociales et culturdibes,le traitement par l'individu généere des
images mentales qui lui permettent de structuevironnement ou la situation et d’agir ou
réagir dans cet environnement. La perception quraividu forme d’'un lieu intégre ses
expeériences passees et futures, et est reliée ldesems individuels et la satisfaction de ses
objectifs. Les représentations dépendent alorsadwdtique et de la maitrise du lieu, de la
nature et la structure du lieu méme et de variabldssziduelles. En ce sens, les cartes
mentales permettent I'étude de la perception dude@xtérieur.

S’intéresser aux représentations que forment Bigidus de leur environnement constituerait
de ce fait une source riche et pertinente de cdmepton des expériences veécues en
environnement commercial.

Les méthodologies d’enquéte traditionnelles sentlpan adaptées a I'appréhension globale
de l'expérience vécue en environnement commercinieeson processus de création
(Andreani Cochon 2002), le recours aux représemtsmtiet cartes mentales permettrait
d’analyser l'interprétation globale qui est faite Iteu et de la situation par les individus, dans
la mesure ou I'environnement est percu holistiguegm@itner 1992), c'est-a-dire plus
largement que les objets qui le composent.

Pourtant, l'utilisation des représentations restafidentielle en marketing (Gavard-Perret
Helme-Guizon 2003, Dion Michaud-Trevinal 2004, @all 2005) et inexistarife en
marketing expérientiel.

Quelques travaux ont été relevés, relatifs a lalisation de produits (Sommer Aitkens 1982,
Titus Everett 1996), la localisation de points dmte (McKay Olshavsky 1975, Foxall
Hackett 1986), la commodité percue (Grossbart Ramamd981), le processus d’orientation,

13 A la connaissance des auteurs.
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la familiarité et les valeurs de shopping en ceroemercial (Chebat Gélinas-Chebat
Therrien 2005).

Cette synthese devrait conduire a des implicatsoimda mise en relation des trois dimensions
emotionnelle, représentationnelle et praxéologigee termes de configuration et
d’organisation spatiales des environnements coman&sg au-dela de la thématisation des
espaces. Dans la lignée des travaux de Friedr@il{lsur laménagement urbain, de Lefévre
(1983) sur le tourisme ou encore de Véron (1988} srganisation spatiale de I'assortiment,
il s’agit ici d’appréhender la topologie de I'espaafin d’optimiser la nature de I'expérience.
Des implications managériales concrétes peuvenesi’et déja étre avancées : gestion des
flux en vue d’amener les individus a suivre descpars types, a se diriger vers certaines
zones ou enseignes en centre commercial (exerpple loisir et restauration), vers certaines
zones ou produits en point de vente ; gestionidi®tmation spatiale et de sa communication
afin de favoriser une maitrise plus rapide du k¢wainsi d’encourager les comportements
d’exploration ; optimiser I'implantation des enseg en centre commercial ou celle des
produits en point de vente.

Dans cette perspective, la prochaine étape deaeailtide recherche est la proposition d’'un
cadre conceptuel et la réalisation d’'une étudeceamire sur les cartes mentales en centre
commercial.

CONCLUSION

L’expérience de consommation et la production déggmce sont abordées en marketing
selon deux courants principaux : le courant atméggbe s’'intéresse a la polysensorialité des
environnements commercants ; le courant expérlesitigéresse quant a lui a I'offre et a sa
mise en scene théatralisée. Loin de démentir téhtde telles approches, elles ne représentent
pas moins des facettes fragmentées et fragmentirdexperience telle gu’elle est vécue
réellement par les individus.

Ce travail a tenté d’enrichir le concept d’expéceren ce qui I'indexe comme épisode vécu
plus qu’en ce qui le compd$ell apparait que I'expérience nécessite d'étreisal’un point

de vue phénoménologique et microsocial. Ainsi, péxence est un fait vécu délimite,
conscientisé, personnel, singulier et actif. L'engrice de consommation est de plus,
interactive, spatialisée et possiblement enrichigsa

Il apparait opportun de s’intéresser au devena ket transformation des expériences vécues
dans le cadre d’interactions répétées (influence lalefamiliarité, construction de la
motivation, intensité des expériences...). L'expéreespatialisée offre plus particulierement
des voies de recherche intéressantes quant a sesngions représentationnelle et
praxéologique, a leurs relations et a leur caraat@iexif.

A ce titre, le recours plus systématique a des oaétlogies non positivistes dans le cadre de
la compréhension des expériences de consommaticuesés’avéererait pertinent et riche
(Andreani Conchon 2002, Ladwein 2001 et 2002, Ge26005).

Enfin pour les concepteurs et gestionnaires de leeummercants, la gestion et la maitrise de
I'enveloppe physique se révele primordiale dansnksure ou elle pourrait contribuer a

4] est fait référence ici aux composantes de l&gigmce de Holbrook (cité dans Filser 2002) — éepée, divertissement,
exhibitionnisme, évangélisme — et aux royaumesedpérience de Pine et Gilmore (1999) — divertigsetmesthétique,
évasion, éducation.
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satisfaire la recherche d’'une différenciation sumiarché, d’une relation profonde et durable
avec les clients, de communication de valeurs #u-de l'image. Le support physique
caractérise dans certains cas I'offre principale.

Comprendre I'expérience de consommation vécue @arindividus et son processus de
formation représenterait autant de moyens d’actioon négligeables permettant
d’accompagner les individus dans la réalisatiodede expérience dans les environnements
notamment commergants.
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