
f \ARRET \G
NOUVELLESTECHNIQUES

PT?!-Wre

LEMARKETINGSENSORIEL
investitlespointsdevente

28 " PETMARK N 203

Principalemissiondumar<etingsensoriel :solliciter
le maximumdesens et faireensortequelesclientssesentent
siencansunpointdevente . ParSophieBillon

IVIobiliser

le plusgrand
nombredesensafinde

promouvoirunproduit ,

derenforcer le lienavec

le client et le fidéliserdurablement...

ainsipeutsedéfinir le marketing
sensoriel . « Depuisque le commerce
existe

,

celuiqui a quelquechose à

vendrecherche à le rendreattractif
auxyeuxde l

'

acheteurpotentiel ,

et

celapassepar la vuebiensûr
,

mais

égalementpar l

'

odorat
,

l

'

ouie
,

le

toucher...
, expliqueBrunoDaucé

,

maîtredeconférences à Angers ,

spécialiste decettediscipline . Depuis la
fin

desannées1990
,

sonutilisation s'

intensifie et sestructure
.Laforte

concurrence a poussélesenseignes et les

marques à trouverdenouvelles
sourcesdedifférenciation . » Et de
poursuivre

:
« Lerecoursauxsenspermet

d

'

habiller
"

sensoriellement
"

l

'

expérienceproposéepar la marque ,

en

plongeant l

' individudansununivers

particulier . » Desproposconfirmés

parClaudeNahon
,

directeurgénéral
dugroupeMoodMedia

,

numéroun
dessolutions demarketingsensoriel

enEurope ,

enAsie et enAustralie
:

« Lemarketing sensorielpermetaux

marquesdetravaillerleurimage ,

au
mêmetitreque l

'

aménagement de la

boutique .
Lesenseignesprennentde

plusenplusconsciencedeson

importance . Lasollicitation dessens

participe
sansconteste à

l

'

incarnationde

Enplusdeproposerunconcept
produitoriginal , Nespresso
a
inclustouteslesfacettes

dumarketingsensorieldansses
boutiques .Sonsuccès esttotal.

la marque et contribue à la

fidélisation et à la créationdeliensavecdes

consommateursdeplusenplus

volages
. Ledesignsonoregagne ,

ainsi
,

duterrain
,

et
l

'

idéedecréerune

ambiancesonoredansunpointdevente

n' estpasnouvelle . Tous lestypes
d

'

enseignes y

ontrecours .
» Ainsi

,

qu' il s' agissedegrandessurfaces

alimentaires
,

deboutiques detéléphonie
oudejardinerie / animaleriecomme
Jardiland

,

la musique estélaboréepar
devéritablesDJs .Ellesedoit d

'

être

adaptée à la clientèle
,

auconcept et à

l

'

imagede la marque . Aujourd
'

hui
,

il

estinimaginable d

'

envisagerunpoint
deventesansambiancemusicale . Ces

créations sonoressontdoncétudiées
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Aujourd
'

hui
,

il est inimaginable d

'

envisager unpointdeventesansambiancemusicale.

avecsoin
,

et le thèmediffusésera

différent selon le fluxdesclients
,

le

momentde la journée ,

de la semaine
,

et

l

'

emplacement dupointdevente.

Ladimensionolfactive
Encomplément duson

,

lesmarques
et lesenseignes mettentenplace ,

avec

l

'

aide d

'

agencesspécialisées ,

des
solutions incluantdesdimensions
olfactives . « Cesensestencoretrop
peuexploitédans la communication

desmarques , indiqueClément

Jeanjean ,

directeurgénéraldeScentys

FragranceSystems , spécialistedu

marketingolfactif et de la diffusion
deparfums d

' ambiance . Et ce
,

alors

qu' il
estscientifiquement prouvé

que le
cerveauréagitauxdifférentes

odeurs et quesafacultéde
mémorisation surceplanestgrande . » Très

largement répandu auxEtats-Unis
,

«
l

' olfactif » afficheenEuropeun
retardcriant : actuellement seulement

5 %%desenseignes y

auraientrecours
,

mais d

'

ici à 2013
,

cetteproportion
devraitpasser à 20%% . Lessociétés

spécialisées disposentdoncdenez
,

commeenparfumerie , quiélaborent

lessenteursavantqu'ellessoientmises

enscènedans le pointdevente . Elles
le sont

,

nonpasparpulvérisation ,

maisparsuspension de

microgouttelettesdans l

' air
, hypoallergéniques et

neprésentantaucundangerpourles
humains

,

lesanimaux et lesdenrées

alimentaires .
Il ne s' agitpasdediffuser

desfragrancesexistantes
, tropfortes et

nonadaptées à cetteutilisation . Ainsi
Castorama diffusedanssesmagasins
desodeurspermettant derendreplus
agréable lesrayonsdédiésaux
matériauxdebricolage et

demaçonnerie ,

et suggérantdavantage l

'

universde
la décorationquecelui d

'

unchantier

deconstruction . Lesclient( e

)s

ne

semblent d

' ailleurspas y

être insensibles
,

auvudespremiersretours
consommateurs enregistrés . Dans les

animaleries oùlesachats « affectifs » sont
nombreux

,

l

'

ambianceolfactivepour
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Danslesanimaleriesoùlesachats « affectifs » sontnombreux
,

l

' ambiance olfactive
pourraitévoquer la douceur d

' unanimal
,

la chaleurqu' il procure.

raitévoquer la douceur d

'

unanimal
,

la chaleurqu' il procure.. . Elle
renforcera le confort d

'

achat
,

et

intensifiera l

' émotionpositivedumagasin.
Maisaufinal le marketing sensoriel

fait-ilvendre ? S' il esttrèsdifficilede

mesurer l

'

augmentation duchiffre
d

'

affaires résultant d

'

unenouvelle
ambiancesonore et olfactive

,

les
différentspointsdeventeobservent

toutdemêmeunecroissancedu
sentimentdebien-être et de la qualité
perçuedesproduitsproposésdans

lesrayons . Letempspasséen

magasinaugmenteégalement et

,

avec lui
,

la potentialité d

'

unachat . Principale
vitrinedecettespécialité : les

boutiquesNespresso . Leursuccès

témoigne
dubien-fondéde la discipline.

Pour l

'

heure
,

leschiffres et
lesétudes

surcettefacettedumarketingsont

quasiment inexistants
,

maisdevant

l

'

engouement récentdes
distributeurs

et desmarques , gageonsquedes

étudesdevraientrapidementse

penchersur la question . ?

Radio d

'

enseigne
ouambiancesonore

roposer à sesclientsdessonssuggérant l

'

universdu
ir magasinouuneradiodéveloppéespécifiquementpour
votretype d

'

enseignes.. .
le choixpeut s' avérerdifficile .

« Laradio d

'

enseignecaptive l

'

attention
,

transmetdesvaleursdemarque ,

informesurles

promotions et constitueunformidablemoyenpour impliquer lesclients s

,

explique-t-onchezMoodMedia . Cetteradiopeutconsisterenuneplay
listminutieusementélaborée et associée à desimplesspots
promotionnels

,

ouenune « véritable » antenneprofessionnelle combinantde la

publicité-lesmarquesdistribuées dans le magasinpeuventacheterdes

plageshoraires et communiquer -

,

deschroniques ,

unesignature et
des

virgulessonores
,

desjingles.. .Maisattention
,

il fautprendreencompte
lesbruitsambiants d

'

uneanimalerie :lesgazouillis et autrescrisdes
oiseaux « remplissent » déjà l

'

environnement .Danscecas
,

il peutêtre
intéressant d

'

étudier l

'

acoustiquedurevêtementauxsols
,

murs et

plafonds .Dansdetelsenvironnements
,

lessons
,

la musique et la
mélodie

diffusésserontbeaucoupplussubtils .LesDJspeuvent s' appuyersurde
vraisbruits et lesretravailler .Ainsi

, pourlesnouvellesboutiquesYves

Rocher
, parexemple ,

l

'

ambiance sonoreestunmélangedemots
énoncés parunedoucevoixdefemme

,

desbruitsdenature et unfondmusical.
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