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1

 

Introduction

 

maginez : il est 11 heures du matin, vous entrez dans une chaîne de
magasins de vêtements et vous avez la sensation de pénétrer dans le
vaisseau spatial de 

 

La Guerre des étoiles

 

 : le sol et les murs sont en
acier, incrustés de petites lumières, deux grosses baffles diffusent une
musique techno orchestrée par une DJette aux cheveux argentés,
certains clients dansent devant le bar du magasin, les tee-shirts vendus
sont présentés sur des androïdes, les cintres se composent d’une matière
qui brille sous la lumière noire du fond du magasin, les cabines
d’essayage contiennent un système qui permet de se voir sous la lumière
du jour ou de la nuit et de déclencher la climatisation si on a trop
chaud. Bien entendu, les vendeurs sont également issus de 

 

La Guerre
des étoiles

 

 : le crâne rasé ou une tignasse digne de Chewbacca, des jupes
pour les hommes, des tee-shirts illuminés par un système électronique
à puce et des 

 

piercings

 

 à gogo… Vous pouvez cependant vous relaxer
chez Cyberdog en buvant au bar un cappuccino présenté avec
l’empreinte chocolatée de la pâte d’un chien. Vous ne rêvez pas, vous
êtes chez Cyberdog dans le marché aux puces de Camdem à Londres
(v. cahier central, photo couleur du magasin).

Plus près de nous, vous allez faire vos courses alimentaires dans un
magasin populaire. Vous rentrez dans un espace chaleureux composé
d’un parquet de bois blond, très lumineux, dont la signalétique design
vous oriente sans souci. Au rayon viande, vous pouvez sentir les odeurs de

I
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la rôtisserie en marche, commander une pizza personnalisée ou encore
vous laisser tenter par des charcuteries fraîchement coupées. Le rayon
fromage à la coupe n’a pas de comptoir, vous y rentrez comme dans une
fromagerie et discutez avec l’employé des dernières nouveautés présentées
à la craie sur une ardoise. Pour accompagner ce fromage, rien de tel qu’un
petit vin situé dans le rayon « cave ». Très pratique, ce rayon dispose d’un

 

chiller

 

 qui permet de réfrigérer rapidement les rosés et vins blancs à boire
en apéritif en rentrant chez soi. Une hésitation sur le vin ? vous pouvez le
goûter accompagné d’un petit plat au bar situé dans le rayon. Vous finis-
sez vos courses par l’achat de pain dont la bonne odeur vous donne déjà
l’eau à la bouche. En attendant à la caisse, vous pouvez écouter les rubri-
ques modes de mademoiselle Agnès ou cinéma d’Arnaud Poivre d’Arvor,
diffusées selon le moment, par la radio de l’enseigne. S’il est plus de
20 heures, vous aurez même le droit de découvrir une programmation
musicale qui devrait plaire au « cadre dynamique urbain » que vous êtes.
Vous êtes chez Monoprix Vaugirard à Paris, inauguré en 2002 et large-
ment copié depuis par tous les grands de la distribution alimentaire.

Quel est le point commun entre Cyberdog et Monoprix Vaugirard ?
La mise en place d’une réflexion autour du marketing sensoriel du point
de vente. Pour l’un, nous sommes dans la théâtralisation et le « 

 

fun
shopping 

 

» dans un objectif d’attraction, de plaisir et d’image distinctive.
Tous les sens doivent être sollicités pour donner au consommateur
l’impression qu’il a vécu une expérience d’achat hors du commun quali-
fiée de « marketing expérientiel ». Pour l’autre, nous sommes dans une
logique de confort, de plaisir et d’image qualitative de l’enseigne. Tous les
sens doivent être sollicités de manière positive pour accroître le bien-être
et susciter l’envie de réaliser des achats impulsifs qualitatifs.

Le marketing sensoriel peut également avoir pour objectif de donner une
image « 

 

discount

 

 » au point de vente. Ainsi, l’enseigne Colryut, roi du 

 

hard
discount

 

 en Belgique, travaille tous les sens pour connoter une impression
de prix bas : les sols sont bruts, la lumière est composée de néons, les
produits sont présentés dans les cartons de transports et les meubles réfrigé-
rés ont été remplacés par une grande chambre froide dans laquelle pénètre
le consommateur pour acheter ses laitages, sa charcuterie, ses œufs, etc.

Le marketing sensoriel peut se définir comme le fait d’utiliser les
facteurs d’ambiance du magasin (musique, senteurs, couleurs, sensa-
tions tactiles et gustatives) afin de susciter chez le consommateur des
réactions favorables à l’acte d’achat. En effet, la psychologie environne-
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mentale a montré depuis le début du siècle dernier que l’environne-
ment d’un individu peut avoir un impact sur son humeur et son état de
détente (réactions affectives), ses pensées (réactions cognitives) et son
comportement physique (réactions comportementales).

L’objet du marketing sensoriel du point de vente est donc de travailler
sur la manière dont le client s’adapte et réagit à l’environnement physique
d’un magasin. Si cela fait de nombreuses années que les entreprises utili-
sent le marketing sensoriel dans l’objectif d’étudier la perception des
produits par les consommateurs, il semblerait qu’il n’en soit pas de même
pour les magasins (v. Encadré ci-après). Ainsi, les décisions liées à la
gestion de l’ambiance du point de vente se caractérisent encore
aujourd’hui par une démarche intuitive, aussi bien de la part des
commerçants que de la part des prestataires de services intervenants sur ce
marché. Néanmoins, on observe que le commerce d’aujourd’hui utilise
de plus en plus toute la richesse de la palette sensorielle pour proposer des
expériences de consommation originales au consommateur : les sensa-
tions visuelles et auditives sont largement sollicitées tandis que les sensa-
tions olfactives, tactiles et gustatives commencent à être éveillées. Par
ailleurs, les recherches universitaires en marketing sensoriel se multiplient
depuis quelques années. Le marketing sensoriel des points de vente est en
train de se construire. Il était temps de réaliser une synthèse de l’ensemble
des pratiques et des recherches innovantes en la matière dans le but
d’aider les managers intéressés par ce sujet.

 

      

 

Encadré – L’analyse sensorielle des produits :

 

un secteur en avance sur les magasins

 

Les constructeurs automobiles étudient le son du claquement de la
portière, les pastilles Vichy ont revu leur 

 

packaging

 

 pour qu’il ait un
toucher « crayeux » rappelant celui du produit, et Décathlon analyse le
toucher des semelles des chaussures de randonnée pour maximiser
l’impression d’adhésion. Ces dernières ne doivent pas être brillantes (syno-
nymes de glissantes) et doivent contenir des crans. L’enseigne va également
étudier le goût du tuba en bouche, ou encore, l’odeur d’un sac de sport
oublié pendant plusieurs jours après l’effort. Si ce dernier sent mauvais,
le consommateur risque de se dire qu’il n’est pas de bonne qualité. L’ensei-
gne va donc mettre dans ses produits MDD des capsules spéciales capables
d’absorber les mauvaises odeurs. Tous ces exemples sont issus de réflexions
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menées en analyse sensorielle. Cette dernière recouvre « un ensemble de
techniques et de pratiques destinées à mesurer et à interpréter de façon
systématique les perceptions de

 

 

 

l’homme ». L’analyse sensorielle des
produits a vu le jour en France dans les années soixante-dix et dispose donc
d’une plus forte expérience que le marketing sensoriel du point de vente.
Cette démarche, centrée sur les sensations liées aux produits, va très loin et
donne lieu à des applications en termes de conception de produits et de
packaging. Ainsi, la société Adriant a travaillé il y a quelques années sur le
bruit des Chips en bouche pour faire émerger les caractéristiques optimales
du croustillant du produit. Grâce à des panels de consommateurs et à des
experts sensoriels, cette société a, depuis plus de vingt ans, étudié les caracté-
ristiques de multiples produits alimentaires et cosmétiques, mais aussi le
toucher et l’odeur d’intérieurs automobiles, l’acoustique de lieux publics, le
confort de couches-culottes ou le visuel d’un rayon mercerie. Adriant a
notamment travaillé sur les propriétés sensorielles des shampooings au travers
d’une démarche ethnographique. Ainsi, les consommateurs étaient filmés
dans leur salle de bain, en condition d’utilisation du produit, pour enregistrer
leurs sensations en situation réelle. Bien entendu, ces consommateurs avaient
donné leur autorisation pour participer au test. Ceci a permis à Adriant de
déterminer la place de l’odeur du produit dans son évaluation, l’adéquation
de l’odeur à l’usage sur les cheveux, mais aussi de savoir si la mousse est facile
à faire partir ou quelles sont les évolutions à faire sur le packaging pour le
rendre plus ergonomique (pour en savoir plus : www.adriant.com).
La société Eurosyn intervient également depuis fort longtemps sur ce marché
et a traité de multiples sujets. Elle a notamment travaillé sur les sons opti-
maux. Quel doit être le bruit d’un rouge à lèvres quand on le pose ? Ou
quand il se ferme ? Quel doit être le bruit d’un sèche-cheveux ou d’un
bouchon quand il se ferme ? Quelle est la température optimale pour un
lieu ? Quelles sont les sensations que l’on a lorsqu’on ouvre un yaourt ? Quel
poids doit avoir un téléphone portable pour donner une idée de qualité ?
Cette entreprise a ainsi formé des jurys d’experts pour évaluer les propriétés
sensorielles de produits et pouvoir comparer des produits concurrents sur ces
dimensions. Elle intervient également dans le domaine de la formation
d’entreprise et a créé un programme d’échange international ouvert à tous
sur ce thème (pour s’inscrire au

 

 

 

programme : www.eurosyn.fr)
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1. Pour le lecteur intéressé, une synthèse très complète sur les méthodes d’analyses senso-
rielles des produits est disponible : Urdapilleta I., Ton Nu C., Saint-Denis C. et
Huon de Kermadec F., 

 

Traité d’évaluation sensorielle

 

, Dunod, 2001.
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Cet ouvrage est donc né d’une volonté pédagogique de rendre accessi-
ble les résultats des recherches souvent restées « littératures grises » et de
se faire le reflet du mode de travail d’un bon nombre d’entreprises. Nous
tenons à remercier chaleureusement l’ensemble des personnes citées dans
ce livre d’avoir accepté de nous ouvrir les portes de leur entreprise.

 

Les innovations de cette deuxième édition

 

Nous sommes ravis de pouvoir proposer la deuxième édition de cet
ouvrage, signe que le marketing sensoriel intéresse un bon nombre de
lecteurs. Que de nouveautés en quatre ans ! Dans le souci de transmet-
tre l’information la plus juste, chaque chapitre a été entièrement
réactualisé : les exemples obsolètes enlevés ; les nouveautés mises en
avant ; les recherches récentes synthétisées. Le cahier central compor-
tant des exemples visuels a été entièrement revu pour mettre en valeur
de nouvelles expériences menées en magasin. Plus de cinquante respon-
sables marketing ont été rencontrés pour réactualiser les exemples des
pratiques des distributeurs. Enfin, un nouveau chapitre a fait son appa-
rition sur les sensations tactiles ; fruit de la collaboration entre un
professionnel et une académique, il constitue en lui-même un apport
très innovant au marketing sensoriel du point de vente.

L’ambition de cet ouvrage vise à démontrer la nécessité pour le
commerçant de mener une véritable réflexion autour de la gestion de
l’ambiance de son point de vente. À cette fin, nous aborderons dans un
premier temps la question de savoir « pourquoi gérer l’ambiance du
point de vente ? », puis, dans un second temps, celle du « comment
gérer l’ambiance du magasin ? ». Ainsi, les deux premiers chapitres de
l’ouvrage permettront au lecteur de cerner l’importance de cette
nouvelle orientation marketing. Puis, chaque facteur d’ambiance
(musique, senteurs, couleurs, lumière, toucher, foule) sera étudié sous
deux angles complémentaires : une synthèse des pratiques des commer-
çants et une analyse des résultats des recherches publiées (en psycholo-
gie et en marketing) sur le rôle du facteur dans l’acte d’achat. Enfin, un
dernier chapitre proposera une démarche marketing structurée en sept
étapes pour aider les distributeurs dans la mise en œuvre d’une
ambiance efficace au sein de leur magasin.
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