
ouesTionsoraRcenT

Solliciter la vue
,

l

'

odorat
,

le goût ,

le toucherou l

'

ouïe
,

telleest
la

démarcheengagéepar le marketingsensoriel .
Et touteslesenseignes

s'

y

intéressent
,

attiréesparcesambiancesquiretiennent le client.
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4

obiliser le plusgrand
nombredesensafin
depromouvoir un
produit et

renforcer
le lienavec le client :

ainsipeutsedéfinir
le marketing

sensoriel . « Depuisque le
commerce

existe
,

celuiqui a quelquechose à

vendrecherchesouvent
à

le rendre
attractifauxyeuxde l

' acheteur
potentiel et cela, passepar la

vue
,

bien
sûr

,

maiségalementpar l

' odorat
,

l

' ouïe
,

le
toucher

, expliqueBruno
Daucé

,

maîtredeconférences à

Angers ,
spécialistedecettediscipline.

Depuis la findesannées1990
,

son,

utilisation s'
estintensifiée et

structurée . Laforteconcurrence a poussé
lesenseignes et lesmarques à

trouverdenouvellessourcesde
différenciation .

»

Et depoursuivre : « Le
recoursauxsenspermet d

' habiller
" sensoriellement "

l

'

expérience
proposéepar la marque ,

enplongeant
l

' individudansununivers
particulier et encherchant à

attirer l

'

attentionsurlesproduits et
les

services
,

à apporterduconfortau
consommateur

,

à sedifférencier . »

Marketing
"

expérientiel
"

DesproposconfirmésparClaude
Nahon

,

directeurgénéraldugroupe
MoodMedia .

« Lemarketing
sensorielpermetauxmarquesde
travaillerleurimage ,

aumêmeniveau
que l

'

aménagementde la boutique.
Lesenseignesprennentdeplusen
plusconsciencede l

' importance
d

' introduire la
sensorialitédans

leurspointsdevente .

»

Et
il préfère

parlerdemarketing
"

expérientiel
"

.

«

C' est le supplément d

' âmedes
pointsdevente . Lasollicitationdes
sensparticipesansconteste

à
l

'

in

"

Desmagasins
devêtements

à la grande
distribution

,

despharmacies
auxjardineries ,

le marketing
sensorielgagne
duterrain
danstous
lessecteurs.

"

ClaudeNahon
,

directeurgénéral
dugroupeMood
Media

carnationde la marque et
contribue

à la fidélisation et la
créationde

liensavecdesconsommateurs de
plusenplusvolages .

»

Ledesignsonoregagneainsidu
terrain

et l

' idéedecréeruneambiance
sonoredansunpointdevente n' est

pasnouvelle .Lapremièreétapevers
la créationsonore a étédepasser
desvinylesdansuneboutique .

« Puis
nousavonsmisaupointlesbandes

magnétiquessansinterruption ,

poursuitClaudeNahon .

Aujourd

' hui
,

leschosesontévolué et
nous

disposonsde l

' unedesdiscothèques
lesplusimportantesdumonde.
TOUSlestypes d

'

enseignesont
recours à cesambiancessonores .

»

Scénarisationdupointdevente
DeMonoprix à

Jardiland
,

enpassant
parArmandThiery ,

Cartier et
même

lespharmacies
,

pourchacun d

' entre
eux

,

la musiqueélaboréeparde
véritablesDJ' s participe à la

scénarisationdupointdevente et
doitêtre

adaptée à
la

clientèle
,

auconcept et

à l

'

imagede la marque . Aujourd
' hui

,

il estinimaginable d

'

envisagerun
pointdeventesansambiance
musicale . Dans le

mêmetemps ,

ces
créationssonoressontétudiéesavecsoin

et le thèmediffuséseradifférent
selon le fluxdesclients

,

le
moment

de la journée
,

de la semaine
,

l

'

emplacement dumagasin.
Encomplémentduson

,

lesmarques
et enseignesmettentégalementen
place ,

avec
l

' aide d

'

agences
spécialisées

,

dessolutionsincluantdes
dimensionsolfactives .

« Cesensest
encoretroppeuexploitédans la

communicationdesmarques ,

indiqueClémentJeanjean
,

directeur
généraldeScentysFrangranceSys- "

De l

' avisdesprofessionnels ,

le flagship NespressodesChamps-Elysées incarneunconceptdepointdeventeoù
le marketing sensoriel est le plusabouti

:
de la couleur

,

desodeurs
,

duluxe et
unproduitquidevientunélémentdedécor.
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? tems .
Et cealorsqu' il est

scientifiquement prouvéque le cerveau
réagitauxdifférentes odeurset quesa
facultédemémorisationestgrande.
Lorsdulancement d

' unnouveau
parfumdegeldoucheparexemple ,

Dove
(

Unilever
) apmposédessiestes

sensorielles oùlesconsommateurs
découvraient la senteurinédite.
Trentejoursaprèscetteexpérience ,

70%%desparticipantsse
souvenaientde l

' odeur. »

SelonMoodMedia
, jusqu' à 80%%des

personnesayant jugéagréable
l

' odeur d

' unmagasindésirent
y

retourner .
Et ce

,

toussecteurs
confondus .Enmai et juinderniers

,

les
visiteursde l

' AtelierRenault
,

surles
Champs-Elysées ,

ontputester
, grâce

à undiffuseurolfactif
,

les
ambiances decertainsmodèlesdevoitures.
Endeuxmois

,

cetteanimation
a

attiré40000personnes . Largement
répanduauxEtats-Unis

,

le

développementde "

l

' olfactif " afficheen
Europeunretardcriant

,

mais il esten
marche .

S'
il concerneactuellement

5 %%desenseignes ,

20%%devraient
y

avoirrecours d

'

ici
à 2013.

Desnezspécifiques
Lessociétésspécialiséesdisposent
doncdenezquiélaborent les
senteursavantdelesmettreenscène
dans le pointdevente

,

nonpar
pulvérisation

,

maisparsuspensionde
micro-gouttelettes dans l

' air
,

hypoallergéniques et neprésentantaucun
dangerpourlesdenrées
alimentaires .

Il ne s' agitpasdediffuserdes
fragrancesexistantes

, tropfortes et

pasadaptées à cetteutilisation .

Castorama
,

entreautres
,

diffusedans

300
C'

est l

'

augmentation
duchiffre d

' affaires

enregistréepar
YvesRocherdepuis

le déploiement
desesAteliersde

la

cosmétiquevégétale ,

quiplace la sensorialité
aucoeurduconcept.

sesmagasinsdesodeurspermettant
derendreplusagréable lesmatériaux
debricolage et demaçonnerie afinde
suggérerdavantage l

' universde la

décorationquecelui d

' unchantier
deconstruction.
Maisquerapporte le marketing
sensoriel?Principaleconséquence d

' une
miseenscènemusicale et olfactive :

l

'

augmentationdusentimentde
bienêtre et dequalitéperçudans le point
devente

,
quipousseles

consommateurs à

y

resterpluslongtemps et

doncaugmente la potentialité d

' un
achat . Dans le domainedes
spiritueuxparexemple , pourlequel la

législation nelaissequepeudemarges
demanoeuvre

,

l

'

approchedecom

LeGacilly n France.
er ,m

, t
).

ni - F abrk.entdepuis 1959 .
"

Lemarketing
sensorielest
utilisédans
lesflagshipsdes

enseignes ,

commechez

YvesRocher

surles

ChampsElysées.

municationparlesarômespermet
égalementdecapterdenouvelles
populations . Durantdesopérations
ponctuelles

,

certainesmarques
d

' alcoolestiment l

'

augmentationdes
ventesde l

' ordrede30%% . Toutefois
,

difficiledequantifierclairementles
retombéesdumarketingsensoriel.
Troppeu d

' étudessontréaliséessur
cesujet

,

maisdevantson
développement et sonrecoursplus
seulementpourdesopérations
ponctuelles

,

maisdans l

' élaborationde
nouveauxpointsdeventeYves
Rocher

, Nespresso et dernièrement
SFii

,

deschiffres et desétudessur le

sujetseront
,

à n' enpasdouter
,

bientôtdisponibles . " SophieBillon

" Lemarketingsensorielhorsdespointsdevente

C

i lesenseignesontdeplus
enplusrecoursaumarketing

sensoriel
,

celui-cisortdésormais
dupointdeventepourcapter
lesconsommateurs

,

notamment
dans la rue .

« Nousavonsdéveloppé

différentsoutilsquipermettent de

toucher depotentielsclientsquine
rentreraient pasdans le magasin
spontanément , développeClément

Jeanjean
,

directeurgénéralde la

société ScentysFragranceSystems.
Lieuprivilégiépour

"

exporter
"

la démarche marketing autour d

' un

produit : l

'

abribus .

Et
comme il est

fréquent d

'

entrouver
,

notamment
devant lesparfumeries,

celapermet

defairedécouvrirune fragrancesans
entrerdans le magasin . »

LaPLVolfactivesignéeScentys
fait l

'

objet d

'

unbrevet
et seprésentesous la forme
d

'

unvaporisateur activé à

l

'

initiativede l

'

utilisateurparune

simplepressionsurunbouton.
Cetoutilgarantitunreporting
précis ,

à l

' unitéprès ,

dunombre
decontactsclientsayantactionné le

mécanisme . « Lors
d

'

unerécente

opération
,

notresystème

a comptabilisé 6000contacts
endeuxmois et l

'

enseigne
à proximité a enregistréuneforte
haussedesafréquentation »

,

précise-t-il . Principalement utilisé

pourdesapplications
deparfumerie ,

cetoutilpeutêtre
déclinépourdécouvrir la senteur
detoutessortesdeproduits.
Cenouveausystème est
commercialisé à partirde
500 -

(

HT
)

horshabillagePLVde

chaquemarque .
" S

.

B.
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