CCST		2ème année
Thème 3 : Suivi du parcours client
Chapitre 3.1 : Analyse des parcours et de l’expérience client
TD : l’expérience de consommation

[bookmark: _GoBack]L’expérience de consommation par le marketing expérientiel
[image: ]Document 1 : L’expérience de consommation
L’expérience de consommation peut se définir comme un vécu personnel et subjectif du consommateur, souvent chargé d’émotions positives ou négatives, à l’occasion de l’achat d’un produit.

Document 2 : L’expérience de consommation chez Ikea
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1. Relevez les stratégies utilisées par Ikea pour garder ses clients captifs et les frustrer. 
2. Commentez le pourcentage que représentent les achats impulsifs non prévus par les consommateurs en venant au magasin.
3. Expliquez l’intérêt de garder captif le consommateur, mais également les limites de cette pratique. 
4. Expliquez en quoi l’expérience de consommation chez Ikea peut être à la fois positive et négative.





Document 3 : L’expérience Ikea
Source : lesaffaires.comLe 22 août dernier, IKEA a ouvert son magasin de Québec en grande pompe. 4000 personnes ont fait la file sous la pluie pour être parmi les premiers à vivre cet événement collectif dans la Capitale nationale.

Dimanche 2 septembre 2018, 9h30. Me voici rendu avec ma bien-aimée au Ikea de Québec et le stationnement se remplit à grande vitesse. Les aires de stationnement sont aussi identifiées clairement pour vous aider à retrouver votre véhicule à la sortie du magasin. C’est un petit détail, mais je suis toujours surpris de constater le nombre de stationnements où aucune identification claire n’existe.
Puis vient le moment d’entrer. Des employés souriants — c’est possible — nous accueillent. On peut y prendre un sac pour faire nos emplettes si on le souhaite. 
Ikea ne lésine pas sur la mise en scène. Vous ouvrez une penderie ? Vous y trouverez des vêtements. Vous ouvrez la porte d’un garde-manger ? Vous y trouverez des pâtes, des conserves, des confitures, comme dans un vrai garde-manger.
Un peu partout, des bornes offrent crayons, papier, et rubans à mesurer. C’est ce qu’on appelle anticiper le besoin. Et c’est sans compter les nombreux employés qui sont là pour vous assister dans votre magasinage.
Puis vient le moment de passer à la caisse. On y voit à proximité des ensembles d’outils de base : marteau, pinces, tournevis, clé à molette, ainsi que des ensembles de vis et de chevilles. 
Puis en finale, juste avant de quitter, l’odeur des brioches à la cannelle fraîchement sorties du four invite, ou devrais-je dire incite à prolonger l’expérience multisensorielle. 

5. Identifiez la phase de l’expérience de consommation que décrit le plus l’influenceur.
6. Relevez les éléments qui montrent que l’influenceur a vécu une expérience unique en se rendant chez Ikea.
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Expérience de consommation
Elle est souvent chargée d émotions (positives ou né

Expérience d'anticipation Expérience d'achat
On recherche, on planifie et On est confronté au choix, On retrace son expérience
on imagine son passage alambiance du magasin eton la partage (bouche-
en magasin et au service proposé a-oreille, réseaux sociaux)
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Les magasins Ikea® sont tellement bien faits qu'ils
Ppeuvent vous garder captif toute une journée grice a la
mise en scéne de véritables piéces de maison. Un cher-
cheur a étudié ces magasins et il offre une conclusion
intéressante pour ne pas s’y perdre : passer par la porte
de sortie.

En effet, chaque Ikea® est congu pour que les raccourcis
4 prendre se trouvent toujours derriére vous. On vous
désoriente, on vous fait repasser par des endroits que
vous avez déja vus, mais pas sous le méme angle, etc.
On vous fait perdre votre objectif initial. C'est ce que

T'on appelle le transfert de Gruen. C'est Alan Penn,
professeur d'informatique architecturale qui est a I'ori-
gine de ce labyrinthe et qui observe que 60 % des achats
des consommateurs ne sont initialement pas prévus
en rentrant dans le magasin. S'ajoute a cela d'autres
techniques comme la mise en avant de prix plutot éle-
vés et d'une sorte de « caverne d’Ali Baba » en fin de
parcours avec tous les petits prix de la marque (une
récompense que s'accorde chaque consommateur pour
ne pas repartir les mains vides).
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