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obiliserle plus grand
nombre de sens afin
de promouvoir un
produit et renforcer
lelien avec le client:
ainsi peut se définir le marketing sen-
soriel. « Depuis que le commerce
existe, celui qui a quelque chose a
vendre cherche souvent a le rendre
attractif aux yeux de l'acheteur po-
tentiel et cela passe parla vue, bien
siir, mais également par Uodorat,
Poute, le toucher, explique Bruno
Daucé, maitre de conférences a An-
gers, spécialiste de cette discipline.
Depuis la fin des années 1990, son
utilisation s’est intensifiée et struc-
turée. La forte concurrence a poussé
les enseignes et les marques a trou-
ver de nouvelles sources de diffé-
renciation. » Et de poursuivre: «Le
recours aux sens permet d’habiller
“sensoriellement” Uexpérience pro-
posée par la marque, en plongeant
Vindividu dans un univers parti-
culier et en cherchant d attiver l'at-
tention sur les produits et les ser-
vices, & apporter du confort au
consommateur, & se différencier. »

Marketing “expérientiel”

Des propos confirmés par Claude
Nahon, directeur général du groupe
Mood Media. « Le marketing senso-
riel permet aux marques de tra-
vailler leur image, au mémeniveau
quel'aménagement dela boutique.
Les enseignes prennent de plus en
plus conscience de l'importance
d’introduire la sensorialité dans
leurs points de vente. » Etil préfere
parler de marketing “expérientiel”.
« C’est le supplément d’dme des
poinls devente. La sollicitation des
sens participe sans conteste 4 l'in-

“Des magasins
de vétements

@ la grande
distribution,

des pharmacies
aux jardineries,
le marketing
sensoriel gagne
du terrain

dans tous

les secteurs.”
Claude Nahon,
directeur général
du groupe Mood
Media

D¢ l'avis des professionnels, Ie flagship Nespresso des Champs-Elysées incorne un toncept de point de vente oil

carnation dela marque et contribue
a la fidélisation et la création de
liens avec des consommateurs de
plus en plus volages. »

Le design sonore gagne ainsi du ter-
rain et l'idée de créer une armbiance
sonore dans un point de vente n’est
pasnouvelle. Lapremiére étape vers
la création sonore a été de passer
des vinyles dans une boutique. « Puis
nous avons mis au point les bandes
magnétiques sans interruption,
poursuit Claude Nahon. Aujour-
d’hui, les choses ont évolué et nous
disposons de l'une des discothéques
les plus importantes du monde.
Tous les types d’enseignes ont re-
cours a ces ambiances sonores. »

Scénarisation du point de vente

De Monoprix a Jardiland, en passant
par Armand Thiery, Cartier et méme
les pharmacies, pour chacun d’entre
eux, la musique élaborée par de vé-
ritables DJ’s participe a la scénari-
sation du point de vente et doit étre
adaptée ala clientéle, au concept et
alimage delamarque. Aujourd’hui,
il est inimaginable d’envisager un
point de vente sans ambiance musi-
cale. Dans le méme temps, ces créa-
tions sonores sont étudiées avec soin
et le théme diffusé sera différent
selon le flux des clients, le moment
delajournée, de lasemaine, 'empla-
cement du magasin.

En complément du son, les marques
et enseignes mettent également en
place, avec I'aide d’agences spécia-
lisées, des solutions incluant des di-
mensions olfactives. « Ce sens est
encore lrop peu exploité dans la
communication des marques, in-
dique Clément Jeanjean, directeur

général de Scentys Frangrance Sys- »

1e marketing sensoriel est fe plus abouti- de lo couleut, des odeurs, du luxe et un produit qui devient un élément de décor,
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» tems. Et ce alors qu’il est scientifi-

quement prouvé que le cerveau ré-
agit aux différentes odeurs et que sa
Jaculté demémorisation est grande.
Lors du lancement d’'un nouveau
parfum de gel douche par exemple,
Dove (Unilever) a proposé des siestes
sensorielles ou les consommateurs
découvraient la senteur inédite.
Trente jours apres cette expérience,
70 % des participants se souve-
naient del'odeur. »

Selon Mood Media, jusqu’a 80 % des
personnes ayant jugé agréable
I'odeur d'un magasin désirent y re-
tourner. Et ce, tous secteurs confon-
dus. En mai et juin derniers, les visi-
teurs de I’Atelier Renault, sur les
Champs-Elysées, ont pu tester, grice
a un diffuseur olfactif, les ambian-
ces de certains modéles de voitures.
En deux mois, cette animation a at-
tiré 40000 personnes. Largement ré-
pandu aux Etats-Unis, le dévelop-
pement de “I'olfactif” affiche en
Europe unretard criant, mais il est en
marche. S'il concerne actuellement
5 % des enseignes, 20 % devraient y
avoir recours d’ici 2 2013.

Des nez spécifiques

Les sociétés spécialisées disposent
donc de nez qui élaborent les sen-
teurs avant de les mettre en scéne
dans le point de vente, non par pul-
vérisation, mais par suspension de
micro-gouttelettes dans I'air, hypo-
allergéniques et ne présentant aucun
danger pour les denrées alimentai-
res. Il ne s’agit pas de diffuser des
fragrances existantes, trop fortes et
pas adaptées a cette utilisation. Cas-
torama, entre autres, diffuse dans

30

C'est I'augmentation
du chiffre d'affaires
enregistrée par

Yves Rocher depuis

le déploiement

de ses Ateliers de la
cosmétique végétale,
qui place la sensorialité
au ceeur du concept.

ses magasins des odeurs permettant
de rendre plus agréable les matériaux
de bricolage et de maconnerie afin de
suggérer davantage 'univers de la
décoration que celui d'un chantier
de construction.

Mais que rapporte le marketing sen-
soriel ? Principale conséquence d'une
mise en scéne musicale et olfactive:
l'augmentation du sentiment de bien-
étre et de qualité percu dans le point
de vente, qui pousse les consomma-
teurs 4 y rester plus longtemps et
donc augmente la potentialité d’'un
achat. Dans le domaine des spiri-
tueux par exemple, pour lequel la 1é-
gislation ne laisse que peu de marges
de manceuvre, I'approche de com-

Le marketing
sensoriel est
utilisé dans

les flagships des
enseignes,
comme chez
Yves Rocher

sur les Champs-
Elysées.

munication par les arémes permet
également de capter de nouvelles
populations. Durant des opérations
ponctuelles, certaines marques
d’alcool estiment 'augmentation des
ventes de I'ordre de 30 %. Toutefois,
difficile de quantifier clairement les
retombées du marketing sensoriel.
Trop peu d’études sont réalisées sur
ce sujet, mais devant son dévelop-
pement et son recours plus seule-
ment pour des opérations ponctuel-
les, mais dans ’élaboration de
nouveaux points de vente Yves Ro-
cher, Nespresso et derniérement
SFR, des chiffres et des études surle
sujet seront, a n’en pas douter, bien-
tot disponibles. ® Sophie Billon

@ Le marketing sensoriel hors des points de vente

S iles enseignes ontde plus
enplus recours e marketing
sensoriel, cefui-ci sort désormais
du point de vente pour copter

les consommateuts, notarmment
dansla rue. «Nous avons développe
différents outifs qui permettent de
foucher de pofentiefs clients quine
rentreraient pas dans fe magasin
spontanément, développe Clément
Jeanjean, directeur général deln
sociétd Scentys Frugrunce Systems,
Liew privilégié pour “exporter

fadémarche marketing outour d'un
prodit: Fabribus, Etcomme il est
fréguent d’en trouver, nofamment
devant fes parfumeries, cela permet

a5

]
=

e foire décauvrir une fragrance sans
enfrerdans fe mogosin. »

La PV offuctive signeée Scentys

fait Fobjet d’un brevet

et se présente sous lnforme

d’un vaporisateur adivé &
linitiotive de 'ufilisateur por une
simple pression sur un bocuton.

(et outil garantit un veporting
préds, & {'unité pris, du nombre

de contocts clients ayant adtionnéle
mécanisme. «lors d’une réente
opération, hotre systeme

a complabilisé 6000 contacts
endeux mois et Ienseigne

@ proximits e enregistré une forte
hausse de sa fréquentation »,
prédse-tl, Principalement utilisé
pour des applications

de purfumerie, cetoutil peut étre
dédiné pour découwrir lo senteur
detoutes sortes de produits.
Cenouvedt: systéme ast
commerciolisé & partir de

500 £ {HT) hors hahiflage PLy da
chague rargue, @ 5B
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