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LE MARKETING SENSORIEL
Investit les points de vente

Principale mission du marketing sensoriel : solliciter

le maximum de sens et faire en sorte que les clients se sentent
bien dans un point de vente. parsophiesilon

obiliser le plus grand

nombre de sens afin de

promouvoir un produit,

de renforcer le lien avec
leclientetle fidéliser durablement. ..
ainsi peut se définir le marketing sen-
soriel. « Depuis que le commerce
existe, celui qui a quelque chose a
vendre cherche & le rendre attractif
aux yeux de I’acheteur potentiel, et
cela passe par la vue bien sir, mais
également par’odorat, I"ouie, le tou-
cher..., explique Bruno Daucé, mai-
tre de conférences a Angers, spécia-
liste de cette discipline. Depuis la fin
desannées 1990, son utilisation s’in-
tensifie et se structure. La forte concur-
rence a poussé les enseignes et les

marques atrouver de nouvelles sour-
ces de différenciation. » Et de pour-
suivre : « Le recours aux sens permet
d’habiller “sensoriellement” I'expé-
rience proposée par la marque, en
plongeant I"individu dans un univers
particulier. » Des propos confirmés
par Claude Nahon, directeur général
du groupe Mood Media, numéro un
des solutions de marketing sensoriel
en Europe, en Asie et en Australie :
« Le marketing sensoriel permet aux
marques de travailler leur image, au
méme titre que [’aménagement de la
boutique. Les enseignes prennent de
plusenplus conscience de sonimpor-
tance. La sollicitation des sens parti-
cipe sans conteste a |’incarnation de

la marque et contribue a la fidélisa-
tion et a la création de liens avec des
consommateurs de plusen plus vola-
ges. Le design sonore gagne, ainsi,
du terrain, et I’idée de créer une am-
biance sonore dans un point de vente
n’est pas nouvelle. Tous les types
d’enseignes y ont recours. » Ainsi,
qu’ils’agisse de grandes surfaces ali-
mentaires, de boutiques de téléphonie
ou de jardinerie/animalerie comme
Jardiland, la musique est élaborée par
de véritables DJs. Elle se doit d’étre
adaptée a la clientele, au concept et &
I’image de lamarque. Aujourd’hui, il
estinimaginable d’envisager un point
de vente sansambiance musicale. Ces
créations sonores sont donc étudiées
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Auvjourd’hui, il estirimaginable d'envisagerun point de vente sans ambiance musicale,

avec soin, et le théme diffusé sera dif-
férent selon le flux des clients, le mo-
ment de la journée, de la semaine, et
I’emplacement du point de vente.

La dimension olfactive

En complément du son, les marques
etlesenseignes mettenten place, avec
I’aide d’agences spécialisées, des
solutions incluant des dimensions
olfactives. « Ce sens est encore trop
peu exploité dans la communication
des marques, indique Clément Jean-
jean, directeur général de Scentys
Fragrance Systems, spécialiste du

nonadaptéesa cette utilisation. Ainsi
Castorama diffuse dans ses magasins
des odeurs permettant de rendre plus
agréable les rayons dédiés aux maté-
riaux de bricolage et de magonnerie,
etsuggérant davantage ['univers de
la décoration que celui d’un chantier
de construction. Lesclient(e)sne sem-
blentd’ailleurs pas y étre insensibles,
au vu des premiers retours consom-
mateurs enregistrés. Dans les anima-
leries ol les achats « affectifs » sont
nombreux, I’ambiance olfactive pour-

Dans les animaleries o les
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ats « affectifs » sont nombreux, I'ambiance alfactive

pourrzit évaguer la douceur d'enanimal, la chaleur au'il orocure

rait évoquer la douceur d’un animal,
la chaleur qu’il procure... Elle ren-
forcera le confort d’achat, et intensi-
fiera |’émotion positive du magasin.
Mais au final le marketing sensoriel
fait-il vendre ? S”il est trés difficile de
mesurer |"augmentation du chiffre
d’affaires résultant d’une nouvelle
ambiance sonore et olfactive. les
différents points de vente observent
tout de méme une croissance du sen-
timent de bien-étre et de la qualité
percue des produits proposés dans

les rayons. Le temps passé en maga-
sin augmente également et, avec lui,
la potentialité d’un achat. Principale
vitrine de cette spécialité : les bouti-
ques Nespresso. Leur succés témoi-
gne du bien-fondé de la discipline.
PourI’heure, les chiffres et les études
sur cette facette du marketing sont
quasiment inexistants, mais devant
I’engouement récent des distribu-
teurs et des marques, gageons que des
études devraient rapidement se pen-
chersurlaquestion.m
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marketing olfactif et de la diffusion 4
de p.arfumSFi anl1b.|ance. Etce, alor§ Radio d’enseigne dansd'aub,es
qu’il est scientifiquement prouvé bi Secteyrg
que le cerveau réagit aux différentes ouam !ance sonore , o
odeurs et que sa faculté de mémori- * P fOpOser 8 ses c||ent§ des sons suggerant ,l univers du
. \ magasin ou une radio développée spécifiquement pour
sation sur ce plan est grande. » Trés o . AR oy
. . votre type d'enseignes... le choix peuts'avérer difficile. « Laradio d'enser-
largement répandu aux Etats-Unis, o . :
¢ ; “ gne captive ['attention, transmet des valeurs de marque, informe sur les
«l olfa(}tlf» affiche en Europe un ’? . promotions et constitue un formidable moyen pourimpliquer les clients»,
retard criant :.actuellemelllt seulement explique-t-on chez Mood Media. Cette radio peut consister en une play
1 5%des enseignes y auraient recours, . list minutieusement élaborée et associée a de simples spots promotion-
mais dici 2013, cette proportion ' nels, ou en une « véritable » antenne professionnelle combinant de la
devrait passer & 20 %. Les sociétés *  publicité -les marques distribuées dans le magasin peuvent acheter des
? spécialisées disposent donc de nez, »  plages horaires et communiquer -, des chroniques, une signature et des
comme en parfumerie, qui élaborent % virgules sonores, des jingles... Mais attention, il faut prendre en compte
lessenteurs avant qu’elles soient mises les bruits ambiants d'une animalerie : les gazouillis et autres cris des
en scéne dans le point de vente. Elles S oiseaux « remplissent » déja I'environnement. Dans ce cas, il peut étre
le sont, non pas par pulvérisation, h - intéressant d'étudier |'acoustique du revétement aux sols, murs et pla-
mais par suspension de microgoutte- fonds. Dans de tels environnements, les sons, la musique et la mélodie
lettes dans I"air, hypoallergéniques et diffusés seront beaucoup plus subltils. Les DJs peuvent s'appuyer sur de
ne présentant aucun danger pour les : vrais bruits et les retravailler. Ainsi, pour les nouvelles boutiques Yves
humains. les animaux et les denrées 5 Rocher, par exemple, |'ambiance sonore est un mélange de mots énon-
alimentaires. lInes agit pas de diffuser cés parune douce voix de femme, des bruits de nature etun fond musical.
des fragrances existantes, trop fortes et
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