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Survey-Magazine : Quels sont les
leviers dont on dispose aujourdhui
pour générer une expérience ?

Jean-Francois Lemoine : Le principal
levier, que l'on soit en off ou en on line,
se nomme l'atmospheére (ou la web at-
mosphére) du point de vente (ou du site
web ou d'une application mobile). Il se
compose de trois principaux éléments :

¢+ l'ambiance du point de vente/du
site/de l'application (il s'agit des carac-
téristiques sensorielles du point de
vente telles que l'odeur, la couleur et
lamusique) ;

¢+ le design du point de vente/du
site/de l'application. Dans le cas d'un
point de vente physique, il s'agit de
l'architecture du magasin, de la ma-
niére dont on circule a l'intérieur, de
sa taille, du mobilier utilisé. Dans le
cas d'un site ou d'une application, il
s'agit de l'architecture du site et/ou de
l'application (complexité ou non du
menu/de l'arborescence informa-
tique), de la navigabilité, de
l'accessibilité aux produits, de la ma-
niere dont les produits sont présentés
en ligne (horizontalement / verticale-
ment) ;

+ la fonction sociale du point de
vente (quel role fait-on jouer aux ven-
deurs, aux clients ? comment
congoit-on l'interaction entre les ven-
deurs et les clients ? Sur internet, la
fonction sociale s'appréhende 2 tra-
vers les avis/témoignages clients, les
forums, les FAQ, les blogs, les chat-
bots, les agents virtuels).

Quels sont les principaux outils
disponibles ?

On compte d'une part les outils

d'ambiance. Dans le cas de la musique, il

est possible de générer une expérience a

l'aide :

¢ du type de musique diffusée (clas-
sique, variété, techno, etc.). La per-
ception de la musique par les
consommateurs/internautes impacte
de maniere inconsciente lidée qu'ils
se font de la qualité des produits, du
positionnement de l'enseigne ;

* du volume de la musique diffusée
(faible/moyen/fort). La perception du
volume sonore agit également au ni-
veau inconscient des individus et peut
les amener a passer plus ou moins de
temps a l'intérieur du point de vente

¢ du tempo (faible/moyen/fort). Une

musique au tempo lent est certaine-
ment mieux adaptée 2 un magasin
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vide en début de semaine tandis
qu'une musique au tempo rapide est
plus en adéquation avec un magasin
rempli en week-end.

Dans le cas de la couleur, on trouve éga-
lement trois dimensions sur lesquelles
on peut avoir une influence dans le but
de générer une expérience : la teinte
(quelle couleur ?). A titre d'exemple sur
internet, et en fonction des catégories de
produits, on peut agir sur le temps de pré-
sence/de navigation sur le site selon que
la couleur du fond d'écran est chaude
(rouge) ou froide (bleu) ; la luminosité,
etla saturation.

Pour ce qui est des odeurs, on peut agir
sur le type d'odeur, son degré de concen-
tration, son degré de congruence
(d'adéquation) avec les produits,
I'enseigne, les valeurs de l'enseigne, etc.
Sur internet, on peut travailler sur la ty-
pographie utilisée dans les sites ou dans
les applications afin d'influencer le com-
portement des internautes. La typo-
graphie se compose de la police (taille, in-
clinaison, police de caractere, etc.), de
l'espacement (entre les mots, les lignes),
de la mise en page (nombre de lignes, de
colonnes, texte justifié ou pas, etc.). Tou-
jours sur internet, on peut décider de
mettre (ou pas) des images /photos / re-
présentations du produit.

Les professionnels ont d'autre part a dis-
position des outils liés au design. Il faut
faire une distinction entre le design d'un
point de vente physique et celui d'un site
ou d'une application. Dans un point de
vente physique, les outils seront le type
de mobilier, 'architecture du magasin,
les matiéres utilisées (bois, verre, métal,
etc.), la largeur des allées, la surface du
magasin, la maniére dont les produits
sont présentés/disposés en linéaire.

Sur internet, la notion de design fait prin-
cipalement référence a la structure du
site (comment le site a t-il été concu ?
avec beaucoup ou peu d'arboréscences,
avec un menu déroulant ou non ; il s'agit
donc de caractéristiques techniques
liées a l'architecture du site). Le design
renvoie 4 la notion de navigabilité (est-
elle aisée / complexe ?), a l'accessibilité

aux produits (faut-il passer par de multi-

ples rubriques pour accéder a
l'information recherchée ?). La maniere
dont les produits sont présentés en ligne
(verticalement, horizontalement) releve
également du design.

Il existe enfin des outils sociaux. Sur
Internet, ils sont nombreux :

» les avis clients : comment doivent-
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ils étre rédigés (positivement ou néga-
tivement) ? Selon les pays, on accorde
pas la méme crédibilité aux avis selon
qu'ils sont formulés positivement ou
négativement (en Asie, les avis criti-
ques sont mal pergus contrairement
au cas de la France). Combien d'avis
clients faut-il mettre en ligne ? Y a-t-il
un nombre minimum d'avis a faire ap-
paraitre pour qu'ils gagnent en crédi-
bilité ? Comment les avis doivent-ils
étre représentés graphiquement
(sous forme d'étoiles, de moyennes ) ?
La représentation graphique des avis
aura un impact sur leur perception
par les internautes. Les outils que
nous pouvons donc utiliser concer-
nant les avis sont donc : leur nombre,
leur représentation et la tonalité du
message ;

+ les FAQ (foire aux questions en fran-

cais ou frequently asked questions en
anglais). Y en a-t-il ou pas ? Le fait
quiil y en ait peut donner l'impression
a linternaute qu'il n'est pas seul lors
de sa navigation, qu'il peut étre aidé,
accompagné. Ces FAQ peuvent égale-
ment le rassurer car il sait qu'il peut
disposer a tout moment de réponses a
ses interrogations ;

les blogs : ils constituent un lieu
d'échange/d'expression des internau-
tes entre eux. Cette possibilité
d'échange renforce le sentiment de
présence sociale sur internet (on se
sent moins seul quand on navigue sur
lesite) ;

+ les agents virtuels (ou conseillers

virtuels). Leur role est trés important
dans la perception d'une présence so-
ciale sur Internet. Ils accompagnent
linternaute, s'il le souhaite, dans sa na-
vigation sur Internet. IIs influencent
la confiance envers l'enseigne et les in-
tentions comportementales des inter-
nautes. Selon les caractéristiques an-
thropomorphiques de l'agent virtuel
(son genre, son apparence vestimen-
taire, ses gestes, ses expressions facia-
les, ses mouvements corporels, son re-
gard, etc.), les réactions et les percep-
tions des internautes peuvent totale-
ment varier. Nous avons démontré ré-
cemment, suite 3 une étude menée
avec la GME qu'une voix humaine de
l'agent (vs une voix de synthése) géné-
rait plus de présence sociale percue et
de confiance envers l'agent. Avec une
voix humaine, les intentions compor-
tementales (revenir sur le site,
conseiller le site) sont plus fortes
qu'avec une voix de synthese.
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Dans les points de vente physique, les
facteurs sociaux relevent du role que l'on
fait jouer aux vendeurs (leur degré
d'expertise en matiere de conseil, leur
forte présence ou pas, laissent-ils tran-
quille le client ou viennent-ils le voir des
qu'il entre dans le magasin ?). On se sou-
vient de l'enseigne Abercrombie and
Fitch, ot le role des vendeurs était plutot
minimaliste en terme de ‘conseils mais
ou leur role était trés important pour ren-
forcer l'expérience de la sortie du samedi
soir en discotheque (vendeurs qui dan-
saient, qui invitaient les clients a faire de
méme). On peut aussi agir sur le role
que l'on veut faire jouer aux clients dans
notre magasin : chez Leroy Merlin, dans
les Applestore, on organise des cours gra-
tuits pour les clients. IIs ne sont donc
plus passifs mais participent, posent des
questions, échangent entre eux et cela
impacte donc la présence sociale percue
dans le magasin.

Il y a donc une multitude d'outils au ser-

vice des marketers. Il faut avoir cons-

cience qu'un méme outil aura des effets

totalement différents d'un secteur a un

autre, d'une catégorie de produit a une

autre, d'un profil de clientele a un autre.

Il est donc tres important de ne pas utili-

ser ses outils de maniére intuitive en pen-
sant qu'ils sont sans conséquence sur le

comportement des consommateurs, ce

serait une grave erreur. Il faut donc les

tester au préalable (en laboratoire, in si-

tu) a l'aide de protocoles d’expérimenta-

tions tres pointus sur le plan méthodolo-

gique.

La principale difficulté 4 laquelle les mar-
keters font face est la suivante : combien

d'outils puis-je tester en méme temps ?

En effet, sil'on veut, sur un site web par

exemple, utiliser la couleur, les agents vir-
tuels, la typographie, cela va complexi-

fier la réalisation des expérimentations a

mener au préalable. Néanmoins, cela

nous semble utile et nécessaire pour pro-

poser une expérience compleéte, riche et

mémorable. Il faut donc privilégier ce
que nous appelons une approche « ho-
liste » de I'atmosphere c'est a dire une ap-
proche ol l'on s'intéresse a plusieurs
composantes atmosphériques en méme
temps (couleur, agents virtuels, typo-
graphie, etc.) et a leurs effets
d'interaction respectifs (comment telle
couleur amplifie-t-elle les effets de telle

‘caractéristique typographique qui am-

plifie les effets de tel agent virtuel ?).

Quelles sont les conséquences
observées d'une part sur les
émotions puis d'autre part sur les
comportements ?

Deés l'instant que l'on travaille sur
l'expérience client, le but, dans un pre-
mier temps, est d'exercer une influence
sur les états émotionnels du consomma-
teur. Il s'agit de « déstabiliser émotion-
nellement » le client ou l'internaute de
maniére a lui faire perdre ses repéres ha-
bituels, a lui faire « baisser » ses barriéres
psychologiques, bref a le mettre dans un
contexte propice al'acte d'achat. [l n'y au-
ra pas d'effet de 'atmospheére du point de
vente (ou de la web atmospheére du site
web), et donc de l'expérience client, sur
les réactions des consommateurs s'il n'y
apas, dans un premier temps, d'effet sur
leurs émotions.

Tous les outils présentés précédemment
impactent positivement ou négative-
ment les émotions des consommateurs
et donc par la suite les réactions compor-
tementales. C'est en ce sens qu'il ne faut
pas les utiliser a la légére ou intuitive-
ment car leurs influences sur les émo-
tions sont manifestes et démontrées. Le
but des marketers est donc d'utiliser les
composantes de l'atmosphere (de
l'expérience client) qui vont impacter les
émotions de telle facon qu'elles impacte-
ront ensuite positivement les réactions
escomptées chez les consommateurs.

Un exemple d'influence des émotions.
Dans un restaurant de type restauration

rapide, il a été montré que le volume de
la musique diffusée pouvait accélérer la
vitesse de prise du repas et donc réduire
le temps passé dans le restaurant (et
donc permettre au restaurateur de ser-
vir plus de clients entre midi et deux).
L'explication de ce phénomene est la sui-
vante : le volume de la musique affecte
de maniere inconsciente les émotions
du consommateur qui se trouve donc
dans un état « d'excitation / de vigilance
émotionnelle » élevé. Cet état émotion-
nel a pour conséquence de le faire man-
ger plus vite que la normale. Tout cela
bien sur sans que le consommateur en
ait conscience.

Une fois les états émotionnels du
consommateur modifiés, il y a toute une
série de réactions du consommateur qui
peuvent l'étre également : la perception
de la qualité des produits vendus ; la per-
ception de la qualité de l'enseigne ; le
temps passé réellement dans le point de
vente (ou sur le site) ; le temps passé per-
cu ; les intentions de recommander le
site/le magasin ; les intentions de revenir
dans le magasin/sur le site ; la confiance
éprouvée a l'égard du magasin/du site ; la
satisfaction a I'égard du magasin/du site ;
ainsi que le montant des achats effec-
tués. En la matiere, il faut étre tres pru-
dent avec ce résultat, l'expérience client
ne génere pas systématiquement
d'augmentation du panier moyen. Il y a
autant de cas qui montrent que oui que
de cas qui montrent que non. Ce qui
m'amene a dire que l'expérience
client/le marketing expérientiel ne doit
pas étre considéré exclusivement
comme un outil de marketing transac-
tionnel (ayant des effets de court terme)
mais surtout comme un outil de marke-
ting relationnel (ayant des effets de long
terme dont notamment la fidélisation,
l'accroissement de la satisfaction, de la
confiance, de l'attachement a la
marque).



