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Le Knowledge Marketing ou le détournement du marketing
(pourquoi le web parfumé détourne le marketing vers la « compétkects-entreprises ?)

Résumé

Cette recherche envisage le marketing du point de vue du développaerimpétences
des consommateurs qui agissent et produisent des expériences alasein@es entreprises.
Les tendances marketing dévoilent une importance du processus dencdéatiens et des
compétences dans le processus de consommation. Les notions de créationailesances,
de savoir-faire, qui ont été négligées par la recherche, donnenotiantation a un nouveau
concept : le « Knowledge Marketing ». L'’exemple des sites Ideethet/web parfumé ont
montré le réle des connaissances tacites et explicites daméalkkon des savoir-faire des
clients/producteurs. Cette tendance détourne le sens traditionnel ritetinga qui vise

désormais le développement d’'une dimension des « compétences cliespsiges ».

Mots clés: compétence, connaissance, knowledge marketing, Internet paffagrénce



Le Knowledge Marketing ou le détournement du marketing
(pourquoi le web parfumé détourne le marketing vers la « compétkects-entreprises ?)

Introduction

« Batir 'Europe de la Connaissance » - telle est la propogsléda Commission Européenne
«relative au 7" programme-cadre de la communauté européenne pour les activités de
recherche, de développement technologique et de démonstration (2007-204.3)essitn
préliminaire de ce document du travail en date du 06/04/2005 est fondéxoration des
tendances du développement de la « société de connaissances » eteci@scdomaines :
santé, alimentation et agriculture, technologies de linforma¢ibmle la communication
(TIC), environnement et énergie, sciences humaines et sofaemuvelles perspectives des
TIC sont soulignées dans la proposition qui font appel a plusieurs dissigiermettant de
rendre les outils informatiques compatibles avec le fonctionnemegmrganismes vivants en
favorisant « ...la créativité et le développent personnel - techiesldtpide a I'apprentissage,

solutions d’apprentissage adaptatives et contextualisées, app@gaadif...».

Il existe un domaine ou le réle du savoir-faire a été théoriqueoosfitmé : I'univers des
fragrances. La recherche sur la composition d’'un parfum personunediq$es Fragrances de
Galimard a Grasse et Studio des Parfums a Paris) faiggdl a@aux connaissances
expérientielles ou au développement du savoir-faire acquis lorexjgtience du client, a
fourni les premiéres orientations a I'approche théorique du « Knowléthydeting ».
L’étude de la création des parfums par les clients a montréegueutils de marketing-
management sont limités en termes des besoins et ce caisesotli marketing tourné vers le
déploiement des connaissances et du savoir-faire des consommatesspeoducteurs de
parfums. On se demande s’il ne s’agit pas du méme questionnementepprajet de
I'Internet parfumé, ou I'utilité intrinséque de la technologie njEst évidente, mais grace aux
détournements modérés du marketing vers les notions d’acquisition des
connaissances/compétences, elle pourra trouver sa place pareunglekimaines comme le

vin, la gastronomie, le tourisme, la beauté, la mode, la,sztcté

Des travaux théoriques ont montré I'importance de la notion de « lierpér», du « sens »
dans le domaine de la consommation pour certains domaines citésus-dedmettons que

les apports les plus significatifs ont été présentés par ¢goost-moderne et ont étudié



diverses formes d’expériences et leurs appropriations par . dietons néanmoins que les
notions de connaissances expérientielles du consommateur intégréésrdanisation, les

compétences organisationnelles et le savoir-faire n’ont pdarg&ment étudiées.

Les recherches dans le domaine de la création de connaissadeesoshpétences seront
proposées ici pour donner une orientation au « Knowledge Marketing ». dpEstsa
théoriques seront présentés dans la premiere partie ou nous présemted#isurnement
vers le « Knowledge Marketing ». L'étude du web parfumé, dans llages fragrances
seront étudiées comme des supports de création des connaissandestdegsraducteurs,
permettra de voir, dans la seconde partie, comment celle®ent les compétences et

détournent le sens de marketing vers la notion de « compétences-ehéreprises ».

l. Le détournement du marketing vers la « connaissee » et la « compétence »

Les premiers travaux sur la « création de sens » ont éigeedhns le domaine du marketing
expérientiel et de procuration. Nous proposons dans cette partie tidel'an apport
théorique en provenance de ces approches. Nous les prolongeons en préseotacept des

« connaissances expérientielles », de savoir-faire et de coropgte

1.1. Vers un détournement du marketing vers la notion de «ompétences »

Les travaux en marketing expérientiel ont vu des développements edasnhine de la
mode, des loisirs, du tourisme, du vin et de la parfumerie. R@Enddmaines étudiés, les
désirs émotionnels I'emportent sur les motivations utilitairess da choix des produits et
services ; les consommateurs investissent dans un produit ou we st un sens subjectif
qui dépasse largement les attributs concrets de I'objet ou dwceserlda consommation
hédonique fait référence a des constructions imaginaires ddilé (Birchman et Holbrook,
1982). Cette vision ne cherche pas a considérer le produit comme umbenskattributs,
mais comme une dimension globale qui exprime les valeurs. FREE2) fournit un
panorama d’applications du marketing expérientiel et les réflexiongoffre de produits
expérientiels. La valeur des produits selon Hetzel (2002) est gmeEhendée selon une
perspective dynamique, comme intégration d’items comme la irfjestraordinaire, le
sens, le lien et provoque la « production et I'accumulation de connegssgpar les

individus », I'inséparabilité entre la production et la consommation.



Cova, Louyot et Louis-Louisy (2003) présentent un panorama d’innovations #atimgren

exposant les états du marketing et en distinguant un nouveau pdle dpéteraras client ».

Les nouvelles tendances de I'ére post-moderne dévoilent un besoin d’a@aieolaipart des
individus. lls veulent maitriser leur autonomie, en intervenant g@hllectivement, en étant
co-acteurs de leurs activités quotidiennes. La notion de I'appriopri@ova et Cova, 2001)
devient ainsi une clé dans la compréhension de la recherche d'expgrgunatidiennes.
L’expérience se percoit moins comme une participation a quelque chossmuee une
appropriation de quelque chose. Le consommateur participe a la défildtEon expérience
de consommation. Il y a un glissement vers la structuration camjaitn systeme
d’expériences entre le consommateur et le producteur et donc d’unesatigemiCova et
Cova (2001) proposent un marketing de procuration qui se fonde a la foés sas$ources
de I'entreprise et sur les compétences collectives des congeormd.'approche est centrée
sur le marketing de procuration dont le principe est de mettre lationele concept
d’expériences de consommation avec la volonté d’appropriation des consursnal
s’appuie sur la vision d’'un consommateur acteur qui cherche a étne passif et & apporter
sa touche personnelle lors de ses expériences de consommation.ie@prise, il implique
de repenser son activité et le management de sa clientéépatelre a la quéte émotionnelle
de l'instant, d’apporter reconnaissance et enracinement, de t&avarisréativité, de créer des
liens sociaux. Les stratégies d'offre prédéterminées doiventabandonnées au profit d’'un
« marketing modéré » qui permet aux consommateurs d’utiliser aix heiers compétences

collectives pour produire I'expérience qu'ils vivent (Cova, confésdfiDF).

Le marketing sensoriel (Rieunier, 2002) a été présenté dans lantadu marketing
expérientiel sur les points de vente. Il évoque une stimulationimgsens par les attributs-
stimulus (odeur, musique, image, texture...) béhavioristes compléneentau produit.
Cependant ces attributtes sengpeuvent s’avérer extérieurs au processus expérientiel de
créationdu sensde consommation. Nous proposons de traiter cette question différeniment e
présentant les éléments sensoriels comme supports de connaissgna@sntielles des
clients intégrés dans I'espace organisationnel (entreprisendtitet non comme les attributs-
stimulus extérieurs a la création du sens de la consommation ebrdpstences collectives

« client-entreprise ».



Le « Knowledge Marketing » (Curbatov, 2001, 2003 ; Pavlidis et Curba@®g) étant une
tendance conceptuelle, est apparu comme une tendance qui met eregatmumpétences
collectives « clients-entreprises ». Il fallait songeura concept aidant les clients et les
entreprises a créer des connaissances organisationnelles depbatirs acquis, compétences

pour faire face a la complexité plutdt que de rester dans l'optiqueudeting de besoins.

La complexité des produits a caractére « participatif »sahteractions via les outils Internet
ont détournés cette tendance vers la création de connaissancéierdeset des membres
d’entreprises. Le processus de création des connaissances oigaredias est lié a celui de
la création de compétences «clients-entreprises». Il est dymarat c’est le « Knowledge
Marketing » qui propose des actions communes entre les clieatsagitteprises en vue de la
création de connaissances. L'intégration de la notion de compétescdiedts, qui sont des
co-producteurs d’expériences au sein des entreprises, permet de détoordéeément le
marketing vers une approche de création des compétences « dlie@psiges ». L'approche
du « Knowledge Marketing » a donc une finalité : identification goest création et diffusion

des connaissances et des compétences collectives « clieptwisafy ».

1.2. Le domaine / environnement « connaissances » et « compégemen gestion

Les travaux les plus significatifs concernant les « connaiss@xpertise des
consommateurs » ont été récemment étudiés en marketing par &ui€obo (1999), Holt
(1995), Aurier et Passebois (2002) et sont centrés sur les connessshtenues dans la
mémoire des consommateurs. Ces travaux s’intéressent e$sewintl au processus de
traitement des informations stockées dans la mémoire en distiniguaawoir déclaratif
(informations sur les produits) et le savoir procédural, I'exgertis consommateur. Les
recherches montrent que la connaissance du consommateur influendedipsypr aspects
du traitement des informations stockées dans la mémoire du consammatégue soit sa
nature (déclarative ou procédurale). Elles négligent néanmoinmésnismes de création
des nouvelles connaissances chez le consommateur en action apecdleteur et
I'émergence de la connaissance expérientielle (a I'exception dgugaeecherches menées
par Sylvander et all. (2004). Nous insistons dans nos recherchescséation de nouvelles
connaissances par le consommateur en action avec le producteulia cof&ion des savoirs

par I'apprentissage organisationnel. La notion de I'apprentissagaisagonnel « comme



un phénomeéne collectif d’acquisition et d’élaboration de compétences qui, plming
profondément, plus ou moins durablement, modifie la gestion des situatiesssétiations
elles-mémes, est liée a la création des savoirs organisationnels. ddogsatons que le client
est de plus en plus impliqué, grace au marketing détourné, dans un iapagent
organisationnel ce qui lui permet de créer diverses formes wdeirsale domaine
d’apprentissage organisationnel est trés riche et nous lui consagnems partie « le réle des

connaissances tacites et explicites dans la définition du knowleaieting ».

Dans le domaine organisationnel, on distingue deux types de connais&eige3496)

explicite et tacite

- la connaissancexplicite est une forme de connaissance objective qui peut étre transmise,
sans perte d'intégrité. Un code standardisé et explicite petene€hiculer I'information
porteuse de cette connaissance ;

- la connaissanctacite, implicite, est par opposition, une forme de connaissance subjective
qui est difficile & traduire dans un discours. C’est un ensembblaléerrs et de normes

acquiseglanset par la pratique.

La connaissance tacite est une connaissance procédurale correspamdpra@ssus, a des
activités et n'est pas séparable de son détenteur et de son edtitgitisation. Elle est
contenue dans la téte des experts et on parle d’'un ensemble de caneaisganement liées
a l'expérience personnelle. Ces connaissances, proches du saeoidéilintuition sont
relatives aussi bien a I'exécution des expériences quotidiennes gs’'aodepétences
managériales. La connaissance tacite, (implicite) est ameefde connaissance impossible
(ou tres difficile) a traduire dans un discours : elle est imsonicable par le langage. Comme
'indique Polanyi: «Nous savons plus que ce que nous pouvons expsim&insi Reix
(1996) articule la connaissance tacite autour de deux dimensions :

- Celle que I'on pourrait appeler une « connaissance de contexte nsamtee de valeurs et
de normes implicites, plus ou moins largement partagées. Sidiwsidere que la culture de
I'entreprise est faite de comportements qui sont transmis @ feqciale, qu’elle est un

BN

systeme de croyances, de perceptions, d’évaluations, la partexpomée a travers le
langage non-formalisé constitue une forme des connaissances partayépre a
I'organisation ou a un groupe ... |l se constitue ainsi des répertimegons communs a

plusieurs acteurs, débouchant sur des comportements routiniers.



- Celle que I'on pourrait appeler « connaissance pratique », acpnseet par une pratique
corporelle. C’est ce type de connaissance qui comme un « saweis,fpermet de réaliser
quelque chose facilement et efficacement et qui est acquisep@erience. C'est une
connaissance procédurale correspondant a un processus (commentp@iregposition a la
connaissance déclarative décrivant un état ou énoncgant une relatiorfiosoasd'une

proposition formelle. Cette connaissance pratique existe aux niveauxliradiet collectif.

Polanyi (1966) évoque un type de connaissances qui provient de la « noniagépagatre
sujet et objet. Il prétend que les étre humains créent la coaneésgn s'impliquant eux-
méme dans les objets, c’est-a-dire par I'auto-implicatiotaéhésion, ce que Polanyi appelle
les « habiter ». Savoir quelque chose revient a créer son sememgégrant tacitement ses
particularités par des expériences. Le fait de les « habiteus procure des réflexions sur
une «connaissance expérientielbeprovenant d’expériences de co-habitation « sujet-objet ».
Dans ce sens nous avons défini que les « objets expérientiels xlesordupports de
connaissances incorporées par des expériences de consommateurs-protdarse
création d'un parfum personnel au « Studio des Fragrances » de @aléabsée en 2003,
Curbatov, These). L’argumentation de Polanyi sur I'importance derlaaissance tacite chez
I'étre humain qui a été reprise dans les recherches en « mgrki&icquis expérientiels »
(Pavlidis et Curbatov, 2005) détourne certaines notions et correspéadjamient que la

connaissance des objets est inséparable de I'organisation desreog®viécues.

La connaissance tacite est caractérisée par son carafteéneel. Certains auteurs (Beyou,
2003) distinguent le caractere spécifique des connaissances iesplicélles que I'on ne veut

pas formaliser, parce que « I'on sait de quoi il s’agit ewa individuelles et collectives.

En fonction de leurs possesseurs la connaissance se trouve a/gaisni
- la connaissance individuelle, appartenant a un individu ;
- la connaissance collective, appartenant aux membres d’'un groupe ;

- la connaissance organisationnelle, appartenant a I'entreprise.



Ainsi la typologie des connaissances est présentée dans le lilemi (Beyou, 2003) :

Explicite Tacite Implicite
Individuelle Productions écrites d’un | Savoir-faire, compétencesyaleurs personnelles,
individu expertise non-formalisée | croyances, idéologies
Collective Productions écrites par UrBavoirs de référence, Reégles implicites,

groupe

déclinés a travers des

échanges oraux, informel

savoirs-vivre sociaux,

syaleurs collectives

spontanés ou processus

collaboratifs

Organisationnelle Chartes, réglements, |« Know how » de Valeurs de I'entreprise

procédures I'entreprise, cceur de
métier, domaine

d’excellence

Il est donc important de s’interroger sur la notion de « Compétertesonsommateur et du
producteur — individuelles ou collectives - et d’envisager leugiat®dn dans la démarche
marketing. On peut se demander dans quelle mesure les savibiiss das consommateurs et
des producteurs sont équivalents a leurs compétences. Il eshé&giimportant d’intégrer la
pertinence de la connaissance tacite et explicite dans les tfspostthodologiques du
marketing. «e probléme n’est alors pas tant d’expliciter les connaissances dagite
d’assurer une articulation dynamique entre connaissances tacites et connassapticites.

. Les savoirs implicites, incorporés aux conduites, dans les habgettgelles ou des
connaissances expérientielles y sont importantes et valorisés pardigglus ; ceux-ci y

voient le fondement essentiel de leurs compéteneg®ietrich et Cazal, 2003, p.155).

Des connaissances aux compétences des consommsitéarsparle de compétences, on est

positionné dans le domaine de l'action, de l'activité, de I'expéeiehes gestionnaires
s’accordent généralement pour dire que la compétence est « lait&€apamobiliser
efficacement des connaissances dans un contexte donné afin de prodactaheréussie »
(Beyou, 2003). La compétence est donc la mise en oeuvre de difféypets de
connaissances, de comportements adéquats vis-a-vis de la sitdeSoexpériences, des
processus de résolution de problemes. Différenciée de I'expertideseconnaissances, la
compétence peut étre utilisée et recréée dans des contexéddegarDans notre vision le
client « compétent » sera celui qui, ayant crée des connaisgagrcses propres experiences
dans un domaine spécifique, sera capable de les réutiliser dansed’sittiations de

consommation, en les mettant en ceuvre pour obtenir/créer une \alietaisante. Nous



sommes ici dans l'optique du consommateur-producteur, dans le sens doRnRqudrefort

du CREDOGC, et de la création des compétences au niveau individugaaisationnel.

A partir de ces réflexions et en s’appuyant sur les travaux thésriquels proposons
quelques caractéristiques formelles des compétences organisé®maieles compétences
individuelles :

le concept de compétences organisationnelles :

la compétence organisationnelle peut étre définie comme une acliectice, finalisée et
intentionnelle, qui combine des ressources et des compétences d mikesaélémentaires
pour créer de la valeur ;

I'exploitation, le développement et le renouvellement de la compétenpposent une
accumulation de savoirs et un apprentissage collectif qui doivearitgdeur déploiement et
leur renouvellement dans le temps et dans I'espace.

le concept de compétences individuelles :

D’une facon générale, la compétence individuelle se définit coomamsemble de pratiques
maitrisées et de connaissances que les personnes ont acquiaderpaation et I'expérience
et qu’elles peuvent actualiser dans les conduites et par lessafitialisées. Elle ne pré-existe
pas a celui qui 'acquiert mais se manifeste dans les satog@voir-faire mis en ceuvre et
validés par I'entourage et/ou milieu professionnel en fonction du aésattendu. La
compétence est un processus combinatoire « résolutoire » destgoidre un probleme, qui
allie « des compétences pratiques, théoriques et sociales ».

En francais on utilise le terme « savoir » qui demeure quelque chaxquis et indique une
certaine pérennité. Pour décrire ces divers types de savoiwiliee dans la littérature
managériale un seul monowledge.Nous généronsin terme« Knowledge Marketing »

détourné vers la notion de compétences « clients-entreprises ».

Les différentes définitions et conditions proposées en Sciencestiltngaettent en exergue
plusieurs caractéristiques d’acquisition des compétences que nous polieors réomaine
de la consommation et du marketing.

- la compétence est un processus combinatoire entre savoirs;faaeoat savoir-étre ; Ce
processus est caractérisé par une intention sans laquelle le omatsamne peut pas donner
un sens aux informations et réaliser un jugement de valeur. Un#ionteest souvent
exprimée par les visions pour évaluer et approprier les compégeméises, ce qui se releve

selon Nonaka et Taukechi (1997) par une communication et par I'adhésioctivelizux
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valeurs fondamentales. La typologie des valeurs proposée par Holld®88) (s'avere
importante pour préciser la notion de compétence en marketing.

- la compétence n’existe que pour autant qu’elle est reconnue pared'aue ceux qui
I'exercent (reconnaissance par consommateurs ou par producteur) ; out rrepeue le
consommateur est compétent dans l'absolu (« expert »), en revamchdira qu'il est
compétent dans tel domaine, pour mener telle activité, pour eéadile expérience ...
Néanmoins, l'autonomie est une condition importante permettant au consamnae
s’approprier ses compétences...

- la compétence se révele dans la mise en oeuvre, des expddeticns du consommateur).
La diversité des compétences du consommateur est liée aux typgwrances, aux
fluctuations relevées par des actions qui provoquent le chaos ceédéf création des
connaissances et de compétences nouvelles.

- la compétence est liée au projet ou a un contexte dans lequelsiemamateur réalise ses
expériences. Méme si le consommateur se trouve dans la sitdatiexpérience ludique, il
apprend tacitement et ses acquis lui servent pour d’autres expérieecque Nonaka et
Takeuchi (1997) appellent « redondance » ou en nos termes - « expérastamatantes »,
« redondance d’acquis expérientiels » qui contribuent a la créaticzodeaissances et des

compétences.

Le concept de compétences est a l'origine du « Knowledge Managengeitdécrit les
compétences organisationnelles comme une combinaison de savoirs @sconulune
période donnée. Les compétences qui sont fondamentalement liées adfegaccumulée
dans le temps et dans I'espace, s’approchent de la notion de product@rvaleur de
consommation. La création de compétences s’effectue aussi chentrayise. Etant issue
d’'une accumulation de savoirs-faire provenant de I'expérience ageedtreprises, la
compétence du consommateur ne peut pas étre séparée des conditicses ele cauvre du
processus consommation-production et des compétences des entreprises.cela
perspective, la compétence « client-entreprise » se coredteétdéconstruit dans I'action ou
dans I'expérience en méme temps que les compétences des estigprisenobilisons une
approche des connaissances organisationnelles et des compétenctgesotiai trouve ses

origines dans le management d’organisation afin de développemewddédge Marketing ».
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1.3. Le rbdle de la connaissance tacite pour la création de conssances

organisationnelles

La connaissance tacite du consommateur, qui est associée atfaav@t a la connaissance
expérientielle, ne peut pas étre négligée par la rechercheadting. Elle joue un role
important dans la création de nouvelles expériences et de compélescesnsommateurs.
Notre problématique centrale tourne autour du questionnement « connaigaaitee
expérientielle », qui permet de contribuer a la progression condeptiilelmarketing. La
guestion qui se pose alors dans cet article est la suivamtmment deux types de
connaissances (tacite et explicite) interagissent et contribuent cGiétion de nouvelles
connaissances, de compétences et permettent d’enrichir les expséfemtivités des

consommateurs et des entrepri®es

Ainsi notre travail de recherche concerne plus précisémentstdutién d’'un probleme
d’interaction entre les types de connaissances et de créationrissances/compétences, et

notamment un probléme d’extension de la connaissance tacite expéeientiel

Dans la théorie organisationnelle de Nonaka et Takeuchi (1995) lesssamtas tacites
recouvrent lesavoir-faireappris par actiongytuitions ouimpressiongt sont inséparables de
I'expérience de l'individu. Elles sont reliées aux connaissancescigplet permettent de
déclencher la création de la nouvelle connaissance. La distinctioe aes deux types de
connaissances n’est ni stricte ni stable. La création etvelaiipement des connaissances

impliguent la transmission de la connaissance entre les individusoltangement de nature.

Cette double transformation s’exprime par quatre évolutions :

- du tacite vers le tacite : socialisation. Par inteoactorte, la connaissance tacite d’'une
personne ou d’'un groupe peut devenir la connaissance d'autres personpg®entissage,
I'« intégration » au sens courant de ces termes, correspondenbh@&étement a ce concept
de socialisation.

- du tacite vers I'explicite : extériorisation. Des pratiqoessidérées comme efficientes sont
explicitées dans un discours formalisé (tout au moins dans cefliaiites). La difficulté de
communication (due a I'absence de concepts partagés) est surmatigempant par le

recours a la métaphore et au raisonnement par analogie.
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- de l'explicite vers l'explicite : combinaison. Par le bia&in langage commun et de
meécanismes de communication variés, les connaissances egplititelividus sont
rapprochées, combinées... pour produire des connaissances nouvelles.

- de l'explicite vers le tacite : intériorisation. Par réggn, on enracine la connaissance
explicite dans des séquences pouvant atteindre le stade du réfledapmant le schéma

explicite aux conditions spécifiques de I'exécution.

Ces quatre modes de conversion des connaissances s’enchainent maturéReix, 1996) :

- un acteur détenteur d’'une connaissance la partage plus ou moms¢éatiavec ceux avec
qui il coopeére ;

- une réflexion plus collective sur des problemes conduit a extéraritte connaissance ;
une connaissance codée devient transmissible & une plus grande poptilatiorbiaable
avec d’autres connaissances ;

- certaines de ces connaissances nouvelles seront ensuite appretpméses en ceuvre.

Nous nous trouvons donc dans le domaine de I'entreprise apprenante, déveteppdent
en Sciences de Gestion par I'approche du « Knowledge Manageméaékabotation d’'un
produit ou la prestation d’'un service par cette entreprise supptasotdtion de nombreux
résultats intangibles. Elle donne également lieu & de nombreutaté®n vue de la création
de connaissances organisationnelles, présentés dans le modéle deelldiakieaichi (1997).
lls montrent comment on génére les connaissances qui sont utpe€gsnsemble d’'une
entreprise dans le domaine de I'innovation. Toutes ces connaissgucesg, sont pas une
partie tangible du produit final, doivent étre appropriées par lésbooateurs de I'entreprise
pour pouvoir étre étendues a divers niveaux organisationnels. L&Sangent progressif des
connaissances de I'entreprise se manifeste par le développemmeaneert dynamique et sur
cette base conceptuelle, plusieurs travaux théoriques se ré&fardamaine du « Knowledge

Management ».

En revanche, les travaux en Knowledge Management ne prennent en cquepte
partiellement les connaissances/compétences du client et laodgipoties valeurs-
consommateurs. Cela constituee problématique particuliéreet deux approches peuvent
étre complétées pour donner une orientation conceptuelle détournée a unke rgprethe
du marketing fondée sur la création de connaissance et de compéteyargsationnelles

« clients-entreprises ». Par rapport a cette proposition, nous pror@r une dynamique de
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conversion des connaissances des clients intégrés dans une eni@phkaéov, 2003). Nous
avons montré notamment comment les connaissances tacites orineéties en des
connaissances/compétences lors d’expériences de création d’'un parfermpkde clients

en interactions avec des membres de I'entreprise Galimardig®tes Fragrances).

Considérons globalement une problématique liée au procédé de créationndesgances.
Nous avons montré que la connaissance tacite joue un rdéle importanapéation de

produits expérientiels, et qu’une articulation de la connaissande t&s consommateurs
peut constituer un probleme important au sein des entreprises.cllaitn de la

connaissance tacite est suivie par la codification. Elle suppogeocessus d’extension qui
vise a convertir la connaissance tacite en connaissance exgciun processus de
représentation ou création de codes qui autorise la communicatiofeer@nsommateur et le

producteur en vue de la création d’expériences et de divers valesrpar le consommateur.

La proposition de Nonaka explore quatre phases de conversion des connaissailees
suppose un contexte organisationnel, et I'interaction plus continue entneetabres d'une
entreprise. Comment utiliser cette théorie dans le contexta densommation lorsque le
consommateur est capable de partager et de créer les conresSsanpétences et qui en
méme temps n’est pas un membre permanent de I'entreprise ? deagehgocialisation qui
suppose linteraction entre les connaissances tacites (client-pgaduest souvent absente
dans les outils méthodologiques de marketing. Cette négligencergrduidait méme que
I'identification et le partage des connaissances tacites st coenpétences entre le

consommateur et le producteur est difficilement réalisable.

Comment identifier, articuler la connaissance tacite du conscumatelier avec la
connaissance explicite et créer de nouvelles connaissances? Bialges de création des
connaissances et des compétences des consommateurs s'averaigscrilan’existe pas
véritablement d’outils méthodologiques pratiques permettant lela8are en marketing. Or,
certains procédés détournent cette problématique vers les outilhadesting crées
récemment. Les premiers apports du web parfumé et le réleatdgarfces comme support

méthodologique de conversion des connaissances sont ainsi présentésus-des
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Il. Le détournement du marketing du web parfumé

Dans le cadre du projet exhalia® mené en 2003, France Télécom Ré&8iéaavec ses
partenaires les usages et l'utilisation des équipements dedtiffies fragrances associées a la
navigation sur le web, a travers des applications multiméddafiett « olfactives ». La
Branche de Recherche et de Développement (DMI/ADIS) a réalisdest-utilisateur
qualitatif aupres d'une douzaine de personnes en novembre 2003. Le département
« Techniques de Commercialisation » et le Centre de Reché&&tistV de I'lUT de Saint-
Denis ont réalisé une étude quantitative (dans le cadre d'un mémogmupe) et ils ont
réinterprété et donné un sens aux résultats qualitatifs et quemnt(dns le cadre de
recherches en « Olfactif Knowledge Marketing » 2001-2005). L’aide ¢histdre de la
Recherche et de 'ANVAR attribuée dans le cadre du Concours daidke création
d’entreprises en technologies innovantes (le Lauréat du Concours-200Dé&sg Curbatov)

a permis aux membres du Centre de recherche GRIMM de I'lU&aliser cette étude.

2.1. Le contexte, les objectifs et la méthodologie de rechiec

L’étude qualitative qui est déployée dans cet article présesteétmiltats de I'évaluation

réalisée aupres de 12 utilisateurs potentiels.

Objectif de “I'Olfactif Knowledge Marketing” est transversa celui de France Télécom
R&D : Recueillir des éléments de création de connaissancda sliiffusion de fragrances
associée a la navigation sur le web : impressions et repasani appréciations des
applications du concept de web parfumé ; premiéres réactions deohétlss connaissances
expérientielles d’utilisateurs en navigation ; mesures quabatiet interprétation du

phénomeéne de conversion/création de connaissances avec les outilspdufumié.

Le service évalué concerne les applications multi-média oésctjui sont sur le portail

www.exhalia.comet qui fédére les sites olfactifs des partenaires. Sixcapiphs étaient

proposées au moment de I'évaluation :
Balade olfactive dans les vignobles de Bourgogne (gastronomiagha@l (parfums) ;
Dreamlanes (vidéos de relaxation multi sensorielle) ; IsaliRtizenbaum (photographe

culinaire) ; Stations Nouvelle Vague Bretagne (tourisme) k¢ de Grasse (tourisme).
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Le diffuseur et les fragrances :

Les fragrances testées étaient diffusées sur le diffuseefop@é par la société Osmooze,
dont le principe de fonctionnement est le suivant : le diffuseuctesté de cartouches de
fragrances et se branche comme un nouveau périphérique sur lesPSigri2eix spécifiques
commandant la diffusion d’odeurs sont insérés dans les pages web destiapplodorisées

et traduits par le logiciel de pilotage (driver de FTR&D),méda la navigation sur Internet.

Méthodologie :

L’évaluation par test utilisateur a été réalisée au LaboeatbEssai des Produits et Services
(LEPS) de France Télécom R&D a Rennes. Les tests étagintduels sur une durée
d’environ 2 heures. Profil :12 participants, 7 hommes et 5 femmes.skances ont été
enregistrées sur support audio-vidéo par France Télécom R&DRioheges ont été restituées
par FT R&D et présentées sous forme d’'un document de diffusionimestaex partenaires
du projet et au GRIMK! Les apports méthodologiques de Andreani et Conchon (2002) ont
été mobilisés pour une étude qualitative. Nous n’avons utilisé quindaeses brutes afin de
donner un sens d’interprétation qualitative aux faits observés par rappomphases de
conversion de connaissances et a notre apport théorique de « |fOKactivledge
Marketing ». Nous avons donc éliminé et transformé toute lintexfwé@ initiale aux

données de FT R&D dans le sens d’'une étude commerciale.

Protocole de test :
Accueil et entretien préliminaire + impressions spontanées/adation du « web parfumé ».
Consultation de la présentation animée « Senteurs et multimégigboration libre du site

portail http://www.exhalia.comExploration des applications multimédia olfactives (nombre

et ordre variables selon les centres d'intéréts du participasdjnmentaires et appréciations
pour chacune
Entretien final : synthése des appréciations, motivationsias fvés-a-vis du service propose,

perception sur les prix acceptables, les modeles de distributes itages potentiels.

2 GRIMM ( Groupe de Recherche InterdisciplinaireMarketing et Management de I''UT de Saint-Denis -
Université Paris 13). Toutes les citations présntians cet article proviennent du document decEraélécom
R&D qui garde les droits de copyright. Aucune rejorciion de ces données n’est autorisée sans accord.
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2.2. Le procédé de Difactif Knowledge Marketinget les phases de validation

Nous effectuons ici une description et une validation d’'un procédé de simmvet de

création des connaissances utilisé via les applications muléireéttiternet parfumes.

La proposition de départ est qu'une fragrance est un support de la comreigdle est plutdt
de nature « tacite » car :

1. les connaissances des fragrances sont apprises par lesnegsegeotidiennes des
individus et font partie intégrante du contexte de I'expérience (saefgares
formations professionnelles destinées a une centaine de parfumeuts dansle) ;
les éléments expérientiels de leurs connaissances tacites ;

2. ici, les connaissances des fragrances que possédent les indiwidudifficilement
formalisables et transmissibles par le langage ; en d&ffetreprésentations mentales
des fragrances sont intégrées dans le schéma général dédiineli ne peuvent en

étre séparées et formalisées a part. les éléments togfetileurs connaissances

tacites.

Selon cette considération les « attentes » de l'individu (eretede fragrances et en termes
plus généraux) représentent des connaissances tacites incorporéatement par les

expériences cumulées.

Il est important de noter ici que la connaissance tacite d’'ugeafree peut étre convertie en
une connaissance explicite (c’est une fonction de reconnaissancdegttititation de cette
fragrance ) et que les éléments cognitifs de la connaissacite font référence aux images
gu’un individu a de la réalité et ses visions pour le futur : ais@e qui « est » et ce qui
« doit étre ». Nous allons en discuter lors d'exemples de démimmstrdés conversions/non-
conversions de connaissances tacites en explicites avec Issnauitimedia/lnternet a base
des applications parfumées. Nous montrerons que l'articulation emstrmaliles tacites et
des modéles explicites est un facteur de succés de création déesocmenaissances. Cela
suppose qu’une partie de la connaissance tacite, incorporée dangrarecéat diffusée par
les outils multimédia parfumés, est convertie en une connaissxpiieite (métaphore
olfactive-reconnaissance) en mobilisant les schémas expéseetiéd vécu de I'individu.
Ainsi, une conversion de connaissance tacite vers explicite ghuéta et identification)

pousse a la combiner avec d’autres connaissances explicites i{esqiplicites) fournies
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par le multimédia/lnternet (informations-texte, commentairebate) et donc a la création
d’'une nouvelle connaissance/concept. Si une telle conversion (tacstexplicite) n'as pas
lieu, la continuité du procédé de création de nouvelles connaissahddecege. Il n'y a
donc pas de succession de combinaison de connaissance explicite-egplitieividu
demeure toujours dans la phase de recherche d'une identification de Kagesupasser a
d’autres phases, il aboutit donc a l'insatisfaction. A cet égjagd{ important de consacrer du
temps pour observer comment la connaissance tacite est coeveci@mnaissance explicite
afin de pouvoir entrer dans les phases de conversion successwsnat la création d’'une
nouvelle connaissance. Une telle supposition nous permet de remarglesatisfaction de
I'individu passe d’abord par sa capacité a convertir la connaissacite (expérientielle) en
une connaissance explicite et puis de combiner cette derniére callec explicite
(informations) fournie par les outils multimédia (ou de communicatiarketing dans le cas
général). Le procédé de I'Olfactif Knowledge Marketing peremsiuite de créer de nouveaux
savoirs (du consommateur et du producteur) et de les valoriser darees’'contextes de
consommation/production via leurs compétenddm de démontrer cette phase cruciale,
nous présentons un procédé de conversion de connaissances dans son is&igratjtéatre

phases et nous validons ces propos par les exemples d'utilisatibmteieét parfumé.

W

2.2.1. Conversion des connaissances tacites-tacites
Phase de conversion entre les connaissances tacites (teit#eeansistant en un partage de

modeéles mentaux de maniére non-verbale via I'observation, l'ionitatiappropriation et

'immersion dans le contexte/pratique. Une partie des connaisstauites des fragrances
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réside déja chez l'utilisateur du multimédia qui doit partager darontexte spécifique
multimédia avec les représentants-démonstrateurs d’outils gandétit aussi leurs propres
connaissances tacites. C'est une phase de socialisation qui pdEnminfronter leurs
connaissances tacites apprises par expérience(s) (connaissandeadtamee, connaissance
d’attitudes des utilisateurs, etc.). Le partage de ces ceanaiss entre les individus ayant des
passés, des expériences et des motivations/rationalités miEfg@nstitue une étape critique
pour que la création de connaissances puisse avoir lieu. Les émlasorensibilités et les
modeéles mentaux des individus doivent étre partagés afin d'établoonfiance mutuelle.
Les premiéres impressions partagées dans un contexte socgakamsaiparoles, représentent

le partage de connaissances tacites.

« Sur un site touristique, pour se mettre dansnbance »

« On est plus tenté que s'il n'y a pas d'odeurs »

Le moment juste de la diffusion/détection des fragrances (sanskonnaissance) est situé
également dans cette phase, car l'individu apprend et s'appro@ieing expérience

d’observation, un contexte dans lequel la fragrance pourrait étnesé@kff Ce processus
permet de former les attentes pertinentes en termes de coog®tiu multimédia/Internet

olfactif dans les contextes spécifiques (vin, tourisme, parfemneuisine, etc.).

« C’est ce que je pensais, mais est-ce qu’on varegsentir les odeurs entre la réalité et la maehpar exemple
précisément les différents aromes d’'un café... ? »

© France Télécom
Pour la formation de ces attentes partagées, il est néeedsadisposer d’un champ dans
lequel les individus peuvent interagir par des dialogues en fdaeeaou interactifs. Par
exemple, dans le cas de multimédia/Internet olfactif, ce ssrielux de démonstration (salon,
expositions, etc.) ou des lieux virtuels comme un portail-fédérdtapplications parfumées.
C’est la qu'ils observent et partagent leurs connaissances pdtssratdes expériences des

autres en termes techniques, de fonctionnement...

« Les odeurs sont stockées par l'intermédiaire dagiciel ? Pour moi, c’était un logiciel centradccessible a tout le
monde. Si c’est chez soi, il faut 'acheter, ne&iss on n'aura pas toutes les odeurs...il faut alar un site ? Pourquoi
pas...je n‘aurais jamais imaginé ¢a. »

© France Télécom
Les individus ou/ les membres des communautés virtuelles partajesi leurs
représentations spontanées et leurs « compétences » en terpregediéon d’expériences
possibles avec ce type de multimédia/internet, dans les dirditepossible. L'étape de la
« socialisation » qu’elle soit physique ou virtuelle est indispengathleque la conversion de

connaissances tacites ait lieu.
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La connaissance tacite fournie par une observation des imagascehraissance tacite
fournie par une détection des fragrances (sans identification) seoneptibles d'étre

convertibles entre elles de maniére « tacite-tacite ».

Du coté « image » : par une observation d’'images visueliedividu crée une représentation
(image mentale) de « ce qui doit étre » aussi a partirgprepres expériences correspondant
a cette image. Cette association est initialement téditécilement transmissible par les
mots), puis plus explicites. Ainsi nous pouvons dire que I'observaticmame visuelle peut

créer des impressions.

Application « Ballade olfactive dans les vignobiiesBourgogne » © France Télécom :

« Fantastique, on a I'impression d'étre devantde $

De méme pour I'odeur comme pour I'image, le son ou le golt, nous avamsengue la
connaissance associée a la fragrance dans sa majeure partacie car apprise par
expérience et difficilement séparable de son contexte de cré&mmn.apport est non-

négligeable pour la création de la valeur expérientielle :

Application « Balade olfactive dans les vignoblesBburgogne » © France Télécom :
« On a l'impression d'y étre, c’est un plus, c’ese vrai visite, on pourrait rentrer dans I'écraginon I'écran sans les
odeurs, c'est neutre »
« On a l'impression plus d’avoir voyagé dans I'espapresque d'y avoir été, j'étais dedans »
« c'est toujours un petit charme quand on s’intéesau vin, I'odeur d'un vin est trés importanteegue autant que le
go(t ». « Oui, on est plus dans le contexte quaniiola visite »
« Les sensations ne sont pas les mémes : les irmageses jolies, et les fonds musicaux, ¢a trartepg mais les
odeurs en plus, ¢a évoque bien, on y pense taitie on le sent tout de suite...I'imagination... tie® dimension
supplémentaire »
application « Stations nouvelles vagues de Bretagne

« ...Les images sont belles, c’est trés compleg, ihanque qu'un son d' ambiance... »

Nous verrons plus bas que la connaissance tacite partagée lettedghase peut devenir en
partie une connaissance explicite (principalement par une reconnaisgabale d’odeurs)
dans une deuxiéme phase « extériorisation, explicitation ». La phesglicitation nous
permettra de voir plus loin si la connaissance tacite dedeafiae pourrait étre explicitée en
termes adéquats. L'explicitation de connaissances tacitd®obgdtt d'une phase suivante du

procédé de création des connaissances.
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2.2.2. Conversion de la connaissance tacite en connaissance explicite

La phase de la conversion de connaissance tacite en connaissarnute exgilaussi appelée
« extériorisation ». Selon la définition (Nonaka et Takeuchi, 19983téfiorisation est un
processus d’articulation des connaissances tacites en conceptisesxliest le processus le
plus crucial car la connaissance tacite expérientielle détpaudes individus devient
explicite sous la forme de concepts, analogies, métaphores.faveede conceptualisation
s’effectue via l'utilisation du langage ou de I'écriture — I'ésjphtion de la connaissance —
gui n’est pas toujours adéquate et suffisante avec une connaissammig|uktenons. Une
partie des connaissances reste toujours tacite a cause d'uree epg@drientielle qui est
fortement présente. Néanmoins, ce décollage entre une repliésetdaite et explicite
favorise les interactions et la communication entre les individasphase d’explicitation
(extériorisation) se trouve typiquement dans le processus deoaoréidi concept d’'une
fragrance avec ses propriétés, ses qualités, ses fonctises ettours aux expériences. Le
processus d’extériorisation est souvent déclenché par le dialogueodéde mental tacite
partagé est verbalisé sous forme de mots, de phrasessefilalement cristallisé sous la
forme d’un concept explicite.

Comment I'individu peut convertir de fagon efficace et efficidat€onnaissance tacite en
connaissance explicite ? La réponse proposée par Nonaka et Takeuchi€h99appuyant
sur les réflexions de Polanyi, consiste a utiliser des métaplatrefes analogies. La
métaphore est une fagcon de percevoir ou de comprendre intuitivemeltioseeso imaginant

symboliquement une autre.
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La connaissance tacite des utilisateurs du multimédia/Interfaetibpeut devenir explicite
via une fonction d’identification métaphorique/imaginaire d’'une fragraoges’approche par

analogie de I'image/son fournie par le site.

Les utilisateurs donnent une nouvelle interprétation de I'expériencesides des sites
parfumés via l'identification des fragrances. Ici, I'expressiame fragrance est équivalente a
une métaphore olfactive qui permet de créer une nouvelle inteipmétiiéxpérience en
demandant a se référer a une autre expérience personnelle alfactive

Les expressions suivantes sont citées souvent par les utikss¢dom leurs expériences :

« Ah, ¢a sent bon ! Cela sent vraiment quand... (cite une expérience
Nous sommes ici dans le phénomene proustien d'une métaphore d’expéri¢actges]

Cette métaphore olfactive abstraite permettra de construmewdelles réalités concreétes.

Ce processus d’explicitation métaphorique des fragrances perméedetcde reconstruire la
réalité des vins d’une nouvelle facon. Par exemple, les fraggammme « cassis », « mdre»
ou « vanille » donnent la possibilité de voir d'une nouvelle fagon iesigmux cépages de
Bourgogne. Ainsi, le « cassis-mire » est une métaphore du « pino, hi« vanille » est
une métaphore du « chardonay », le «vin laure » est une métaphorecdssps de
« fermentation du vin » et la « pomme verte » est une métapliactive du « vin léger »
présenté dans la séquence « Vinification du vin » de I'applicatRadade olfactive dans les
vignobles de Bourgogne ». Parce qui@ «étaphore est constituée par deux pensées de
choses (concepts) différentes...supportées par un seul mot ou phrase dgmifitagon est
un résultat de leur interaction, I'utilisateur peut continuellement relier des concepts atsstra
a des concepts concrets. Ce processus créatif qui articuldos les similarités et les
contradictions entre concepts, permet de donner de nouvelles sigmiicade créer de
nouvelles représentations ainsi que de former un nouveau concept. Ghftallentoncept
abstrait des fragrances dans « Balade Olfactive dansdeeblés de Bourgogne » sert de
métaphore olfactive pour la création d'un concept concret de « daireirdu vin de
Bourgogne ».

Application : « Balade olfactive dans les vignobesBourgogne » © France Télécom :
« L'odeur (moisie), ¢a permet de rentrer encoresplans la cave ;
on voit le raisin trié, et on se dit tiens, ¢ca d@iir cette odeur la... »
« Les sensations ne sont pas les mémes : les irmageses jolies, et les fonds musicaux, ¢a trartep mais les odeurs en

plus, ¢ca évoque bien, on y pense tout de suitks sent tout de suite... I'imagination...c’est une disien supplémentaire »
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Conclusion : La connaissance tacite d’'une fragrance s’expliciten@oncept métaphorique
du continu d’'un site ou d’un produit. Cette connaissance s’explicite awriiveamédiaire et

sert a la création d’'une nouvelle connaissance/concept du site/produit.

La métaphore olfactive peut créer certaines contradictions @le-adequations entre deux
concepts, et c’est alors que lI'analogie permet de réduire tadjp)aronnu en mettant en
lumiere les aspects communs entre deux choses différentes ogi@aérmet de comprendre
au travers de ce qui est connu et comble I'écart entre lespten€éest pourquoi le rendu des
fragrances présentées dans les applications parfumées doivemproster des
expériences/connaissances experientielles et/ou correspondre awes iwviagelles, aux
affichages du nom d’odeur diffusés sur les applications parfumélesc@estitue un élément
a cette phase d'explicitation : les fragrances (connaissdacéss) doivent étre rendues

comme « explicitement analogiques » aux concepts explicites.

Voici un schéma d’'une conversion adéquate de connaissances nouvellds &a'yse

métaphore olfactive :

identification

d’'une fragrance

. . . | <= Lo .
connaissance tacwiers| une connaissance expi . o/ combinaiseers unenouvelle connaissance

A oM
- a 2}

|| diffusion d’une fraaran >>

connaissance explicite

\
/ N
| diffusion d’un texte écrit/commentaire au —
N A J
Y Y
fragrance en r6le d’'une métaphore fragrana@lend’analogie

Notre conclusion importante issue de I'étude :
La fragrance sert une métaphore permettant de rendre plus esgksitconnaissances tacites

détenues par I'individu pour la création d’une nouvelle connaissanceehdepts nouveaux.
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Nous rappelons I'exemple-limite de la non-identification des odeurte site de BIVB qui

empéche de suivre les images mais aussi les commentaiies a

Dans un cas positif, si 'odeur identifiée correspond aux imageali@ées, alors I'association

analogique s’en trouve confortée et rend une image métaphorique et eptqans renforcés

Application « Balade olfactive dans les vignoblesBburgogne » © France Télécom :
« La, ¢a sent bien la cave, oui, 'humidité de dae, on s'y croirai »
Application«Photographie culinaire de Rozembaum »
« ¢a sent le chocolat ! Mais je me suis peut-&titarifluencé par la photo ?

En tout cas c’est agréable, c’est un plus par rappda photo ».

«En revanche, un parfum de mdre par exemple, paraitra saugrenu si les msage®es ne
présentent pas ce fruit. Ainsi dans I'application Balade olfactive eiltreuve sur une
séquence, que le fruit est évoqué mais de maniére trés figurptiwmj d’autres. Les
commentaires recueillis montrent que ce décalage crée une perturbi@soparticipants
cherchant a trouver dans les images le parfum qu’ils ont idestif@iggérent les experts
d’études de France Télécom R&D dans le dossier du rapport (RaoiNassager, 2003).

Les participants qui ne pouvaient pas trouver dans les imagegnltcation de I'odeur
détectée, se trouvaient dans une position ou la métaphore olfackive ddire », créatrice du

concept du « pinot noir », était donc erronée.

Nous remarquons gue le mauvais rendu des fragrances empéche éa noiste de la phase
d’explicitation. Ainsi nous pouvons constater que les utilisateurs tpridsient un meilleur
rendu des fragrances n'ont été pas satisfaits. Pour nousjritéesssant de savoir définir le
concept théorique en marketing de la « satisfaction » et dqualiké » & partir de la notion
de « connaissances » ainsi que leurs transformations. La conclugioriante qui peut étre
retirée de I'exploration de cette phase de conversion de la comu@stzcite vers la
connaissance explicite : les fragrances présentes sur & didivent étre clairement
identifiées et explicitées par les individus et étre congrugraesapport aux images. Cette
extériorisation des fragrances en des connaissances expliciesttperdonc d’aller vers la
phase suivante de conversion et de pouvoir se combiner avec d'gpéeslé connaissances

explicites présentées sous forme de texte ou de commentaires audio.
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2.2.3. Conversion de la connaissance explicite avec la connaissance explicit

La combinaison est un processus de systématisation des concepts gatéume sde
connaissances. Ce mode de conversion combine différents corps de emuesigxplicites.
Les individus combinent les connaissances par les documents/tektdogpie/conversation,
les réseaux de communication, les commentaires audio, maigau$ss concepts qui sont
devenus explicites lors de la phase précédente. Alors, rappelores cprecépt de fragrances
qui s’est rendu explicite peut étre combiné avec d'autres connassarglicites (texte,
commentaires sonores, etc.). La nouvelle configuration des informeaxistantes par le tri,
I'addition, la combinaison et la catégorisation des connaissancesitegppeut mener a de
nouvelles connaissances. L'utilisation créative des sitesnkitet du multimédia parfumé

facilite ce mode de conversion de connaissances.

Application « Ballade olfactive dans les vignobiiesBourgogne » © France Télécom :
« oui, ¢a apporte un plus, ¢ca donne envie d'enisghas, c’'est ludique » « J'étais réticent au dépge pensais que les
odeurs ce n'était pas suffisant ; mais la, c’estique ¢a apporte un plus »
Application « Parfums Cacharel »
« Cacharel c’est plus I'image de luxe, et 13, | Bavoir 'odeur pour tester chez soi, ca donmeeumage plus actuelle »
Application «Photographie culinaire de Rozembaum »

« Oui, parce qu’elle n'est pas connue. Les odelastwn petit plus mais ¢a donne I'image de quelgujui a le godt du
travail bien fait, des choses raffinées, qui inegipnfiance »

« Elle a saisi I'esthétique des plats et avecdiad ca compléte »

Une remarque trés importante a été faite lors de I'expéritmmmtaa connaissance explicite
fournie par le texte/commentaires audio se combine de maniere pfasraate avec la

connaissance provenant de fragrances seulement si cette destigtevenue quasiment

25



explicite. Cela veut dire que la fragrance doit étre iderti&éreconnue pour qu’elle puisse
étre mise sous un mode combinatoire avec le texte/commentaice laaidionnaissance tacite
(de fragrance) ne se combine pas directement avec la connaissaplicite (texte,

commentaire). Si la connaissance provenant d'une fragrance n’sstinfggralement

explicitte en méme temps que le média fournit les connaissanxpdisites (texte,

commentaires), les utilisateurs continuent d’identifier larlage (phase d’explicitation) sans
possibilité de la combiner avec le texte/commentaire. La re@mdation pour la conception
des sites parfumés est de présenter les connaissances axplicgque la phase
d’identification (explicitation) des fragrances est terminéessh le mauvais rendu des
fragrances ne permet pas d’achever une phase d’explicitation {gtaxph adéquate ») en

dérangeant la combinaison avec la connaissance explicite.

Application « Ballade olfactive dans les vignobiiesBourgogne » © France Télécom :
« Ca s’enchaine vite alors on finit par ne plus@ace qu’on sent »
« j'ai quitté I'écran des yeux pour chercher ceqa sentait »
« le fait de chercher a reconnaitre I'odeur distide I'attention portée au commentaire »
Application «Photographie culinaire de Rozembaum »
« Si les odeurs étaient mieux adaptées, oui ! Magudrait mieux partir sur une odeur pour un Eymplutét qu'une par
image »
« Je na sais pas si c'est bien pour elle de n'ades odeurs que sur certaines photos. Il faudnaét ce soit plus
systématique, c’est tout I'un ou tout I'autre »
« les photos pourraient donner envie de mangeais ecomme les odeurs ne correspondent pas, ¢a qiutie appétit ! Si

les odeurs étaient mieux rendues, ¢a donneraieethwivoir les recettes ou le livre »

En revanche, dans certains cas, les informations explicitesrgdaire anticiper la phase de
combinaison des connaissances, en aidant a I'explicitation de connessdacites de
fragrances ou leur nouvel apprentissage; et puis une conversion erapkt les

connaissances explicites en vue de la création de nouvelles concasssa

Application «Photographie culinaire de Rozembauenkrance Télécom :
« Ah, oui, je sens ! ¢a sent.. difficile a dire igumais ¢a sent... je ne sais trop ce qu'il y alayshoto...
ily la recette qui va avec ? »
Application « Station de Bretagne »
« C’est moins épicé, il y a une nuance, mais @kst faible comme odeur, moins typé.
Par rapport au texte, ¢a pourrait se rapprocher«dmiellerie » ».

« Ah, la on sent mieux la différence avec les autra sent la pomme, un fruit ».

Remarquons également que si la connaissance explicite fournie matdeavant que la
connaissance tacite expérientielle fournie par les odeurs stotraasn celle explicite, cela

risque de mener a une déception (non satisfaction). La conclusionrésg®cter 'ordre des

26



phases de conversion de la connaissance «tacite vers explmiis >« explicite avec

explicite »:

L’association simultanée (plus complexe et non-linéaire) de I'odkutimage et du texte
donne un meilleur résultat en termes de combinaison des connaissaneestegmes
d’apprentissage « affectif » au (aux) nouveau(x) concept(s) de pradssj bien qu'aux
actions futures du consommateur:

Application « Stations de Bretagn@»france Télécom :
« Ah, oui, la ¢ca sent vraiment la mer, les algules sous bois, les pins comme la Vendée ! »
[sur une autre station] ¢a sent les fleurs de @mps, les marguerites, ¢a sent le printemps. Ingideour aller avec le
texte, ¢ca donne envie d'aller pédaler la-bas »
« L'odeur de sous-bois, ¢ca donne, ¢a donne enwiéedTaire des randonnées, de prendre une locati@nfraicheur de la
plage, ¢ca donne un sentiment d’évasion, envie lty. Mais la pomme fait trop chimique »

Application « Ballade olfactive dans les vignobtiesBourgogne »

« C'est tres bien, ils donnent les infos sur le wimsent les odeurs de nature, c'est chaleureanyitial ; c’est un site tres
agréable pour avoir un tour visuel rapide, ¢a apegplus que des infos textuelles détallées »

« Ca donne envie d'aller voir la Bourgogne, de Bdes odeurs de vin »

Le mode combinatoire est réalisé quand les concepts de niveauéditre ( tels que les
concepts de fragrances associées aux concepts d’'étapes expliqoéehidiéon de vin) sont
combinés et intégrés dans des concepts généraux (la culture du viggpérar une nouvelle
signification et action pour cette derniére. Par exemple, emdurgant une nouvelle image
d'un chainage complet visant & montrer I'élevage des vignesécalte du raisin, la
production , la conservation, la dégustation des vins : le Bureaprbfessionnel des vins de
Bourgogne (BIVB) adopte auprés des consommateurs un concept généfa gugdillade
olfactive dans les Vignobles de Bourgogne ». Le concept soutemaidsage selon lequel
« Les Vignerons de Bourgogne vous rendent toutes les connaissalesesoetpétences pour
bien consommer le vin ». En accord avec ce concept générdVy/Ber8fléchit sur 'essence
de ce qui fait un vin attirant et donne une signification de la étence » pour des
expériences en vue dune consommation plus «intelligible et socidis»vins de
Bourgogne. La compétence sera mise en action lorsque le cliénipgaa au processus réel
de production du vin chez les vignerons. Donner envie au consommateunciedr l'a
consommer grace a un bon rendu et une conversion/création adéquate desancesi Tel
est l'objectif du marketing (Knowledge Marketing). L’appropriatiode la nouvelle

connaissance créée en savoir-faire et en savoir-vivreiobade sa valorisation ainsi que sa
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diffusion/partage avec d’autres individus-consommateurs constitusnetepes de son

intériorisation.

2.2.4: Conversion de la connaissance explicite en connaissance tacite

L’intériorisation est un processus d’incorporation et d’appropriation deolmaissance
explicite en connaissance tacite. Elle est étroitementdligéd’apprentissage en faisant ».
Quand les expériences de socialisation, d’extériorisation et de rmaistn sont intériorisées
dans les bases de connaissances tacites des individus sous ld€onoééles mentaux ou de
savoir-faire, elles deviennent des compétences qui peuventaddresées. Les utilisateurs
s'approprient leurs expériences de I'application multimédia parfurB&dade olfactive dans
les vignobles de Bourgogne » et utilisent maintenant ce sawa@rgaur une culture de la
consommation des vins. Toutefois, pour que la création des connaissaltexdi/es ait lieu,
la connaissance tacite accumulée au niveau individuel doit étralis®e avec d’'autres
consommateurs, ou membres du Bureau Interprofessionnel des vins de Beumogvec
des producteurs de vin, relancant par la une nouvelle spirale at®oerdes connaissances.
Pour que la connaissance explicite devienne tacite, il estqutidle soit verbalisée ou
présentée sous forme de documents communiquants aux individus ou deerbeitx.vLe
role des technologies de I'information et de communication est inmpérteette étape, aidant
les individus @ communiquer sous forme de création de supports de contiooni€Cas
supports aident les individus a s'approprier ce qu’ils ont eu commédenqes, enrichissant
donc leur connaissance expérientielle. lls facilitent le trandéeconnaissances vers d’autres

personnes en les aidant, de ce fait, a expérimenter indirectErmexipériences des autres ou
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de I'expérimenter a nouveau avec d'autres personnes. Nous trouviidgecdu bouche-a-
oreille, du regroupement tribal des passionnés, de I'appropriatiorxpé@sences collectives,
qui sont des approches développées récemment en marketing. L'iséiooripeut aussi
avoir lieu sans « revivre » I'expérience d’autres personnesxeaple, écouter le récit de la
balade olfactive rend certains individus capables de ressentiéalssme de ['histoire
personnelle. L'expérience vécue dans le passé peut se transéormmerdele mental tacite.
Quand un tel modéle mental est partagé par la plupart des medibregroupe, la

connaissance tacite devient un élément de la culture de consommation.

L’intégration du consommateur dans de réelles expériences de productionaigpres des
viticulteurs/producteurs, constituera en définitif, de véritabdggports du Knowledge
Marketing. Le procédé est donc dynamique et déclenche les phasesssigde création de
compétences dans d'autres contextes d’expériences de consommation/pratiuctioren

Bourgogne.

2.3. Implications théoriques et managériales du Knowledge Markieg

Nous avons exploré le champs conceptuel et théorigue du Knowledge Marketiegla
connaissance tacite expérientielle.

L’apport théorigue est une proposition qui implique que le consommateur sodéaiopper
sa connaissance et se représenter dans ces univers multipteerchera et créera par
conséquent les divers contextes de consommation pour développer les aocraist les
compétences. Le processus « création-compétence» signifie icprisee d’initiative de
I'individu, c’est-a-dire sa capacité a mobiliser/créer smsnaissances pour faire face a des
situations différentes, dans des contextes variables liés divé@sité d'activités de
production/consommation. Le Knowledge Marketing détourne donc ce que le coatsamm

« est » vers ce qu’il « deviendra » et « entreprendra ».

Nous proposons de conserver pour I'instant le terme « Knowledge >génhéleer un nouveau
terme « Knowledge Marketing »Ce terme pourra trouver une interprétation plus adéquate
gue sa traduction enmarketing de la connaissaneele terme de « connaissance » peut étre
associé a celui d'« acquis ». Le concept de marketing expérieatie permettra de générer

un terme d'« acquis expérientiel » en tant que « connaissance aloysiskexpériences ».
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Nous précisons les modalités d’utilisation de ce terme et poéseld« marketing d’acquis
expérientiels »comme celui correspondant le mieux au croisement entre le « knowledge
marketing » et le « marketing expérientiel ».

Le terme « marketing d’acquis expérientiels prend un sens suffisamment adéquat au

croisement entre la dimensiorexpérience client et celle de eompétence client.

Ainsi notre proposition de knowledge marketing ¢lomaine organisationnel), qui concerne
le développement de la « connaissance/compétence » dans le corntégtgadion du client
dans I'expérientiel de I'entreprise détourne le sens traditionnel atieting et trouve son
adéquation en « marketing orienté vers la compétence ». Nous proposomseuse
appréhender les tendances actuelles de la consommation via la nsticong®etences qui
résulte du processus de création de connaissances organisatioribell@gégrant les
caractéristiques et propriétés attribuées ci-dessus a la mietiorarketing, nous définissons

ainsi :

« Le Knowledge Marketing : organisation de compétences et deonnaissances des

clients et des membres d’entreprises qui résulte expériences de création de valeur».

Si I'on considére maintenant le coté managérial, on trouve un déteemhedmmarketing via
son apport dans des procédés de création connaissance/compétenced'aeseirireprise.
Le Knowledge Marketing a pour vocation de concevoir un ensemble d’apgomettant de
mobiliser les connaissances des consommateurs et des membftestréprise dans les
contextes divers de création de la valeur. Le Knowledge Marketingjste a développer les
compétences des collaborateurs et des clients impliqués dans i€ekpérde la

consommation/production.

On peut dire qu’'une partie des connaissances du consommateur sontctrcieéies sont
apprises par expérience et par pratiques de consommation. Voici gueteogdes : on sait
bien conduire une voiture, mais transmettre cette connaissane@taes parait difficile ; on
connait nos parfums préférés, mais exprimer en mots nos préfédentagrances n’est pas
évident. Or, ces connaissances sont apprises plutét par les egpgrigiotidiennes de la vie,

par les relations affectives et de proximité, que de maméoseative...
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Les entreprises négligent ce type de connaissances cach#@eslédient les informations
bien explicitées. Elles se contentent d'études de marché et déengaéprés des
consommateurs, mais ces dernieres ne peuvent pas tout formudemen tI'expression de
besoins, car une dimension importante de leurs connaissances st ltasi membres
d’entreprises, en se limitant aux méthodes perfectionnées @enteait d'informations évitent
I'intégration des clients et négligent ainsi une partie du dagitenisationnel. Pour que la
connaissance du client présente un capital et qu’elle rejoignerieaissances des membres
des entreprises, il devient primordial que le consommateur galifjid dans une entreprise
soit physiquement, soit via des supports Kisowledge Marketingdéveloppés pour les
applications Internet.

Le prolongement du procédé du web parfumé consistera a donner une posaibilité
consommateurs de créer aussi leur propres pages/blogs parfurdéele®partager avec la
communauté, de se rendre dans le domaine viticole réel pour rémsexpériences de

vinification/production du vin et développer ainsi diverses compétences...

2.4. Limites et prolongements des recherches

L’exemple du projeexhaliaa démontré la pertinence du ‘web parfumé' qui a été donné aux
domaines :éducation/apprentissage/connaissance/information et vinfelttaisme. Notre
étude sur le Knowledge Marketing est limitée a un procédé @Hadtif Knowledge
Marketing élaboré pour le web olfactif, et montre comment on procede a l&rsimv des
connaissances tacites (issues des fragrances) avec lesitexpltexte, image, son) et
comment on créée des univers divers de nouvelles connaissancesagthe, il ouvre les
portes pour explorer comment la fragrance qui est un support de conraigsacétre
utiisée en qualité de métaphore permettant d’expliciter les cssaraies tacites des
consommateurs dans le contexte d'expériences avec d'autres aaégeri produits

(alimentaires, vétements, voitures, etc).

Il ne faut donc pas considérer que Kmowledge Marketingse limite au seul cas des
fragrances, méme si la présence d’'une connaissance tacifgoim@par un sens olfactif est
significative. Nous pouvons imaginer d'autres cas pour le procédéaluédge Marketing :
le secteur de l'automobile, ou la connaissance tacite provenantritexpé de conduite de
voiture peut étre mobilisée pour créer de nouvelles connaissarsgaur — constructeur ;

un autre exemple, la connaissance tacite liée a I'utilisatioridigrmte de I'électroménager
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pour le développement des connaissances organisationnelles daneue &setgétique...ou
pour I'innovation. C’est aussi un support qui permet a des communautésreteosiver, de

projeter et de réaliser leurs activités, leurs passions éxperiences, leurs compeétences...

Conclusion

La recherche dans le domaine du marketing est riche de progreksi®aierniéres tendances
du marketing qui concernaient les domaines d’expérience du consommateiégr emrichies
par une prise en considération de la notion du savoir-faire et des teocg® des
consommateurs-producteurs. Nous avons montré que la notion de connaissances
expérientielles, associée au savoir-faire, joue un réle fondaimesms la définition du

« Knowledge Marketing ». Ceci étant, cette tendance opére un mEtoemt théorique
modéré du marketing classique a une innovation-marketing orientéelevepdle de

« compétence client — compétence producteur » sans remettre erdeales approches du
marketing. Comme le souligne Cova De fagon plus humble et moins ambitieuse, une
innovation marketing s’ajoute a la palette de plus en plus large des marketimpuvement
pour permettre aux entreprises de répondre aux nouveaux défis de la sdeiété
consommation, ceci sans remiser aux oubliettes les approches plus angeinm@stoujours

leur raison d’étre..» (Cova et all., 2003, p.4)

Les récentes tendances du développement technologique et de I'lpefoeté ont validé
notre proposition par des applications qui visent a re-créer desanqeEsiet des compétences
des individus dans divers domaines. L'étude de ces applications nousnia per voir
comment la connaissance expérientielle de fragrances est ceraanti d’autres types de
connaissances (commentaires audio, texte écrit) en vue datiacie nouveaux savoirs. Vu
les phases de conversion validées, les fragrances sont corsidénéme des supports de
connaissances et des métaphores et non comme des stimulus sensorialsssi explique le
détournement du marketing orienté vers un monde qui est capable delerdeuvelles

connaissances et de développer de nouvelles compétences.
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