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Introduction

Dans le contexte actuel caractérisé par l’évolution de l’offre, la 
prégnance des technologies de la communication et l’apparition de 

nouvelles tendances de consommation, les entreprises doivent remettre 
en question leur modèle marketing ainsi que les outils méthodologiques 
pour étudier le marché, les comportements émergents et les besoins 
tangibles et symboliques des consommateurs. En effet, l’avènement 
d’un nouveau consommateur hédoniste, mieux informé, de plus en plus 
impliqué dans son processus de consommation et à la recherche d’expé-
riences agréables et mémorables a mis en exergue l’importance pour les 
marketeurs de dépasser la dimension purement utilitariste de la consom-
mation qui se limite à la valeur d’usage et au bénéfice fonctionnel que le 
consommateur peut en tirer. Ainsi, l’intégration des dimensions expé-
rientielle, symbolique, hédoniste, idéologique, subjective et émotionnelle 
dans l’offre est primordiale pour créer un avantage concurrentiel en 
s’adaptant aux attentes tacites et explicites des consommateurs. L’acte 
de consommation n’est donc plus vu sous l’angle de la destruction de 
l’offre (l’usage du produit/service) mais plutôt comme une activité où le 
consommateur est capable de produire des significations qui émergent 
dans ses expériences de consommation au sein d’un contexte sociocul-
turel prédéfini. Dans la perspective expérientielle, les entreprises doivent 
non seulement répondre aux besoins fonctionnels mais aussi proposer au 
consommateur une offre expérientielle chargée d’émotions, de plaisir et 
de sensations agréables et mémorables.

Les études en marketing mettent en avant l’importance d’adapter 
les outils marketing afin de mieux comprendre l’expérience de consom-
mation et ses dimensions dans tous les secteurs d’activité, allant du 
tourisme et de la culture aux activités de consommation ordinaires. Pour 
ce faire, la mise en œuvre d’un marketing expérientiel est nécessaire pour 
comprendre et expliquer les expériences de consommation. 

L’un des objectifs poursuivis par les marketeurs consiste à analyser 
les dimensions subjectives, symboliques et émotionnelles liées à l’ex-
périence au cours d’un processus d’achat ou de consommation afin de 
pouvoir les intégrer dans des stratégies permettant la création d’un 
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avantage concurrentiel. En effet, les études récentes en marketing ont 
démontré l’intérêt d’une offre basée sur l’expérience dans l’accroisse-
ment de la part de marché et la fidélisation des clients. Les entreprises 
doivent donc faire évoluer leur modèle et leur réflexion en matière de 
marketing expérientiel. 

Cela nécessite l’adaptation des outils marketing afin de mieux 
comprendre et analyser les composantes de l’expérience, le profil et 
les caractéristiques du nouveau consommateur postmoderne, le para-
digme expérientiel, les méthodes capables d’appréhender les dimen-
sions subjectives et émotionnelles liées à l’expérience et à la culture de 
consommation de chaque groupe de consommateurs, et enfin l’expérience 
de consommation off et online. Ce livre expose l’approche expérientielle 
dans sa globalité, permettant ainsi de mieux comprendre les éléments qui 
composent l’expérience et leur traduction en actions managériales pour 
les entreprises et les marketeurs qui chercheraient à saisir le sens et la 
pratique des expériences et leur importance dans un processus de diffé-
renciation et de l’enrichissement de l’offre. Le livre apporte des éléments 
de réponse à la problématique expérientielle à travers un développement 
autour de huit chapitres.

Le premier chapitre exposera les principes de l’approche expérien-
tielle, il s’agira là de poser la genèse de l’approche expérientielle et 
de comprendre comment cette approche est venue reconceptualiser le 
marketing dit traditionnel. Les principes et concepts qui structurent 
le marketing expérientiel seront développés, ainsi que la place de cette 
approche dans une perspective plus large de culture du consommateur.

Le deuxième chapitre présentera l’évolution du comportement du 
consommateur avec l’émergence de comportements responsables, les 
comportements postmodernes et la logique dominante de service. La 
prise en compte de ces évolutions permettra de détailler les nouveaux 
types de marketing qui viennent répondre à ces évolutions.

Nous passerons ensuite à l’analyse de l’expérience en commen-
çant par la notion de qualité qui permettra d’aborder les spécificités et 
caractéristiques des services, leur composition ainsi que les outils qui 
permettent de mesurer la qualité. Le chapitre clôturera en s’interrogeant 
sur la pertinence de ces outils d’évaluation très formatés dans le contexte 
expérientiel.
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Le chapitre 4 s’intéressera au rôle du consommateur dans la pres-
tation de services ; on s’interrogera ici sur la participation du consom-
mateur dans la création de l’expérience : les notions de coproduction et 
co-création seront tour à tour abordées.

Le chapitre 5 détaillera le pilotage de l’expérience, en analysant 
l’étape précédant le choix de consommation jusqu’à la gestion de l’expé-
rience. Les notions de nidification, implication, immersion et flux seront 
abordées afin de préciser comment l’expérience se déroule et dans quelle 
mesure les entreprises peuvent gérer cette expérience pour produire une 
prestation satisfaisante et mémorable.

Le pilotage de l’expérience passe également par le management de 
l’univers de consommation, qu’il s’agisse de son environnement physique 
et/ou sensoriel. Le chapitre 6 développera le concept d’experiencescape, 
en analysant dans quelle mesure les caractéristiques individuelles et 
psychographiques influencent la perception de l’environnement de 
service. Dans un deuxième temps, les notions d’hyper réalité, de design et 
de thématisation ainsi que de marketing sensoriel seront abordées.

Le chapitre 7 étendra cette notion d’experiencescape à l’univers 
virtuel et digital avec la notion d’e-experiencescape. L’objectif sera de 
comprendre dans quelle mesure les notions d’experiencescape peuvent 
être transférées au contexte virtuel. Les notions d’implication, d’expé-
rience virtuelle, de relations sociales et d’ambiance seront revisitées.

Le dernier chapitre viendra clôturer l’ouvrage avec une ouverture sur 
les méthodes les plus appropriées pour étudier le contexte expérientiel. 
L’intérêt se portera sur les techniques qualitatives avec une analyse de 
leurs apports et limites. Des techniques telles que l’observation directe, 
l’entretien compréhensif et les récits de vie seront abordées. D’autres 
techniques comme l’ethnographie, la netnographie (ethnographie sur 
Internet) et l’usage de photographies seront détaillées pour montrer dans 
quelle mesure elles permettent de mieux saisir l’expérience client.

Cet ouvrage est rédigé dans l’optique de fournir une vision concrète et 
appliquée du marketing expérientiel. Chaque chapitre sera illustré par de 
nombreux cas et exemples qui viendront détailler comment le marketing 
expérientiel se développe dans différentes sphères de la consommation.
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