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Préface
« Beaucoup de philosophies se réfèrent à la vue ; peu à l’ouïe ; moins encore donnent leur confiance au tactile comme à l’odorat. L’abstraction découpe le corps sentant, retranche le goût, l’odorat et le tact, ne garde que la vue et l’ouïe, intuition et entendement ».
Michel Serres, Les cinq sens, Grasset, 1985


Et si l’abstraction ultime consistait, non à découper ce corps sentant mais au contraire à lui redonner son unité perdue ? L’humain n’est d’évidence ni un pur esprit pensant et rationnel, ni un être réduit à une somme d’affects et de passions ; c’est un être pliant souvent sous le joug de sensations multiples et qui essaie d’agir le mieux possible selon des comportements propres à l’adapter à son environnement.
Lorsque P. Kotler, en 1974, dans le Journal of Marketing, lance l’idée que l’atmosphère, c’est-à-dire l’ensemble des stimuli d’ambiance tels la musique, les couleurs, les odeurs, la densité humaine, peut être considérée comme un outil de marketing, son propos ne passe pas inaperçu parmi les spécialistes de l’étude des comportements d’achat mais il semble pour beaucoup faire preuve d’un béhaviorisme suranné, par l’acceptation implicite du modèle « stimulus-réponse », base de la psychologie environnementale initiée par Belk. On préfère alors se pencher sur la compréhension de la prise de décision d’achat sous un angle cognitif puis sous un angle affectif.
Pourtant la problématique des stimuli d’ambiance s’affirme peu à peu auprès des chercheurs dans les investigations des comportements de consommation mais le domaine de « l’atmosphère » reste largement en friche. Cet atermoiement s’illustre par seulement une quinzaine d’articles publiés au niveau mondial sur ce thème entre 1973, date de l’interpellation de P. Kotler, et 1988, date d’une exhortation française dans le même sens, publiée dans la Revue Recherche et Applications en Marketing sous la signature de MM. Filser et Jallais.
Enfin, au sein des universités de Paris Dauphine, du CERAM d’Antipolis et plus encore de Rennes I, des sujets de recherche sont peu à peu instruits, à partir des années 1990, sur l’influence des stimuli d’ambiance sur les comportements d’achat dans le cadre particulier des lieux de commerce. Dix ans plus tard, ces contributions constituent une véritable somme de savoirs scientifiques publiés dans la première édition du présent ouvrage en 2002. Ces savoirs sont ainsi portés à la connaissance des professionnels du marketing, les auteurs ayant consigné le fruit de leurs réflexions et les résultats de leurs expériences de terrain, mais aussi leurs interrogations quant à l’application de leurs résultats, moment toujours subtil et périlleux de la rencontre du savoir codifié du chercheur avec les contraintes imposées à l’homme d’action.
Cette quatrième édition de l’ouvrage s’est enrichie des connaissances nouvelles qui ont émergé depuis 2008 mais surtout des expériences nombreuses de l’approche polysensorielle par les commerçants et industriels. Le marketing du point de vente est sous l’emprise des sens qui participent aujourd’hui d’un nouvel art de vendre et d’acheter. Les entreprises sont de plus en plus nombreuses à mettre en place un marketing sensoriel pour renforcer le champ expérientiel du consommateur et pour faire de l’achat un moment de plaisir, riche d’émotions diverses : Séphora, Nature et Découverte, Celio, Habitat, Voyageurs du Monde, Air France, Galeries Lafayette, Renault…
Cependant, il convient de souligner le décalage entre la posture des chercheurs et celle des professionnels pour appréhender et gérer cet empire des sens qu’est devenu le magasin :
	• Les premiers tendent, dans une approche analytique, à poser des problématiques dans un cadre épistémologique strict sur une base expérimentale. Ils cherchent des réponses quant aux effets possibles de telle ou telle dimension d’une variable d’atmosphère (musique, couleurs, toucher, senteurs…), sur les comportements et les dispositions mentales du consommateur (physiologiques, symboliques, émotifs et cognitifs). Faire émerger une vérité scientifique sur une seule variable nécessite bien sûr une reconduction multiple des expérimentations. Puis, vient le moment du questionnement sur les effets combinés de plusieurs variables (couleurs et musique, design et musique…) en espérant une réponse (hypothétique) si on combine la totalité des facteurs d’influence pour se rapprocher de la réalité. Parallèlement, les chercheurs mettent au point des instruments de mesure, des plans d’expérience sophistiqués, des systèmes de questionnement virtuels pour faciliter l’appréhension des problèmes (observation de sujets sous scanner à l’exposition d’intérieurs de magasin de différentes couleurs, par exemple).

	• Les seconds, les professionnels, préfèrent une démarche globale qui répond plus à leur besoin d’action et de pragmatisme. Les commentaires de gens avertis les informent qu’il faut « ré-enchanter » l’acte d’achat, que le consommateur est devenu hédoniste et qu’il cherche de nouvelles expériences sensorielles (selon le paradigme expérientiel de Hirschman et Holbrook). Les commerçants ressentent donc le besoin d’offrir rapidement à ce dernier de nouvelles conditions de magasinage susceptibles de le séduire et le fidéliser. Sans attendre les résultats des recherches, ils se lancent dans la définition d’un univers polysensoriel en cohérence avec l’identité du magasin ou de l’enseigne pour se distinguer dans un environnement saturé de signes, en engendrant une mémorisation émotionnelle. Les sociétés de conseil, défendant cette sorte de « marketing mix sensoriel » auprès de leurs clients, se sont d’ailleurs multipliées ces dernières années : Adriant, SocioVision, Quinte & Sens, Sixième Son, Champ des Odeurs, Sensotact…


Devant cet engouement des praticiens, on ne peut échapper aux interrogations épistémologiques qui s’imposent :
	• En premier lieu, toutes les études de l’influence des variables d’atmosphère se sont réclamées du modèle de Mehrabian et Russel (1974, 1995). Ce dernier postule que toutes les réponses à un environnement peuvent être considérées comme des comportements d’approche ou d’évitement qui s’expriment de quatre manières différentes :
	– le désir de rester ou non physiquement à l’intérieur du magasin ;

	– le désir d’explorer l’environnement contre une tendance au repli sur soi, et à limiter ces contacts avec le magasin ;

	– le désir de communiquer avec les autres contre une tendance à éviter ces contacts et à ignorer les tentatives de communication venant des autres ;

	– la recherche ou la volonté d’éviter d’accéder à une performance et une satisfaction au sein du magasin.

	Ces auteurs posent aussi comme hypothèse que, l’environnement, quel qu’il soit, induit chez un individu un état émotionnel qui peut être caractérisé par trois dimensions médiatrices, mesurées par une échelle ad hoc (PAD, pour Pleasure, Arousal, Dominance) :

	– une dimension « plaisir/déplaisir » qui correspond au niveau de bien être et de satisfaction de l’individu ;

	– une dimension « stimulation/non-stimulation » qui correspond au niveau d’excitation, d’éveil de l’individu et à son désir d’être actif ;

	– une dimension « domination/soumission » qui correspond au sentiment qu’a l’individu de contrôler la situation, et à sa liberté d’action.




Si cette échelle, modifiée à trois reprises, réduite à ses deux premières dimensions, reste la plus utilisée malgré sa relative inadéquation démontrée au fil des recherches, d’autres échelles de mesure mériteraient plus d’attention : l’affect circumplex de Larsen et Diener (1992), composée de 48 items, représentant 8 états affectifs groupés autour des dimensions de plaisir et d’activation ; la PANAS (échelle d’affectivité positive et négative), développée par Watsen, Clark et Tellegen (1988), composée par une liste de vingt adjectifs traduisant vingt états émotionnels (dix positifs et dix négatifs) et validée en français ; ou la Multiple affect adjective checklist, conçue par Zuckerman et Lubin (1985), composée de 132 items. Nous pensons aussi aux travaux d’une communauté de psychiatres qui ont développé une échelle pour apprécier les maladies de l’humeur : le MDQ (Mood Disorder questionnaire) ou encore les mesures proposées par le psychiatre A. T. Beck (Beck anxiety inventory et Beck hopelessness scale) parfaitement ignorés des chercheurs en marketing.
	• En deuxième lieu, mesurer des manifestations émotionnelles chez les consommateurs, c’est-à-dire des éléments nécessitant une grande finesse d’approche, n’est pas chose aisée. Peut-on utiliser la méthodologie commune qui repose sur le déclaratif et des mesures verbales pour étudier des émotions ? Celle-ci peut être source d’importantes ambiguïtés dans la compréhension des phénomènes étudiés. Il est très difficile, par exemple, pour une personne interrogée de savoir réellement si la musique diffusée lui plaît ou lui déplaît, d’abord parce que la question lui est généralement posée lorsqu’elle sort du magasin et qu’elle a tout simplement été inattentive à la musique, mais elle répondra malgré tout de façon aussi futile que lui semble être la question. Certes, les méthodes de questionnement implicite (Warlop et Trendel) permettent d’échapper à cette contrainte mais restent délicates à mettre en œuvre. La pratique de la neurophysiologie lèvera peut-être cette insuffisance méthodologique en donnant accès directement à la force et la nature des émotions grâce aux mesures de l’activité cérébrale par l’imagerie par résonance magnétique (IRM). Toutefois, ces images devront être « interprétées » pour donner du sens aux régions de suroxygénation (surbrillance) observées.

	• Une troisième difficulté épistémologique, déjà soulevée précédemment, reste posée par le fait que, dans les recherches actuelles, nous découpons les sens en unités partielles. Chaque recherche s’intéresse à un sens en particulier, alors que nous savons que les cinq sens contribuent à une action unique et produisent simultanément un effet global. C’est la conjonction de la musique, des couleurs, du nombre de personnes se déplaçant dans un magasin… qui aura un impact, et non pas chaque élément pris séparément. Mattila et Wirtz, en 2001, ont essayé d’intégrer la notion de gestalt à la perception des environnements commerciaux par les clients à travers l’utilisation conjointe de deux stimuli : l’odeur et la musique. Mais, l’avancée majeure vient de Baker et alii en 2002 qui proposent un modèle d’interaction à trois dimensions (social, design, ambiance). Ce modèle, très riche, a fait l’objet d’applications convaincantes et originales dans des thèses récentes : Renata Ferraz de Souza (Grenoble, 2009) et Marcio A. Kny (Rennes, 2012).


Face à tous ces enjeux, le thème de l’utilisation des sens en marketing mérite donc une attention soutenue et représente toujours, à l’évidence, un investissement de recherche majeur dans les prochaines années.
J’éprouve de ce fait une grande satisfaction à préfacer ce livre qui développe un regard croisé liant chercheurs et professionnels quant à la compréhension d’une composante humaine multiforme, la perception, et à ses conséquences managériales, de la conception du magasin lui-même, devenu enjeu concurrentiel, à la recherche de nouveaux créneaux de marché pour de jeunes entreprises innovantes. Et tant il est vrai qu’on s’épuise moins à s’attaquer aux « vides » d’un marché qu’aux « pleins » déjà occupés, la « conception sensorielle » du magasin représente une voie de succès riche de possibilités, au regard par exemple, de la publication, en 2012, par le Ministère du développement économique du Québec d’un livret traitant du marketing sensoriel à destination des chefs d’entreprise. Donner une personnalité au point de vente, une personnalité quasi sensitive, bouscule le schéma traditionnel de l’achat en magasin, car toutes les activités du consommateur, physiques, perceptives, et mentales liées au traitement de l’information, sont modifiées sous l’effet des stimuli de l’environnement tels les dimensions visuelles (taille, forme, aménagement de la surface de vente), auditives (type et intensité de la musique d’ambiance), olfactives (type et intensité des parfums diffusés), et tactiles (impression de foule en particulier). Chacun de ces éléments affecte le comportement d’achat du client, non seulement de façon globale dans la décision de fréquenter ou non le magasin, mais aussi dans ses comportements à l’intérieur du magasin (durée des achats, quantité achetée, temps de fréquentation, pour ne retenir que les principaux).
Cet ouvrage tient au grand mérite de Sophie Rieunier qui en a pris l’initiative et qui a su mobiliser autour d’elle les principaux chercheurs spécialisés dans la thématique de l’atmosphère du point de vente. Grâce à elle, ce livre confère à ce groupe de jeunes universitaires une visibilité méritée dans un champ scientifique qui reste à approfondir sur bien des points et qui est encore ouvert à de multiples réflexions épistémologiques, qu’il s’agisse de la mesure des stimuli eux-mêmes ou des effets émotionnels engendrés. Il fédère, d’édition en édition, dans ce domaine, un potentiel humain unique en France et je suis particulièrement ravi de voir dans cet ouvrage les contributions de Bruno Daucé, Delphine Dion, Karine Gallopel-Morvan, Bernard Roullet dont j’ai eu l’honneur de diriger les travaux, sans méconnaître le grand apport de Virginie Maille, Édouard Siekierski, Eric Remy et Alain Goudrey au débat. Il est évident que cette édition ne vient pas achever un savoir établi mais souligne encore le besoin de recherche pour valider les nombreuses interrogations qui subsistent quant aux effets des variables sensorielles sur le comportement des clients dans les lieux d’achat, même si l’objectif poursuivi par certains côtés semble de nature prométhéenne.
Joël JALLAIS
Professeur Émérite, Agrégé des Universités
Université de Rennes
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Introduction
Imaginez : 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 Camden 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 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 finissez 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 rubriques 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 largement 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 qualifiée 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 conférer 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 réfrigérés 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, sensations tactiles et gustatives) afin de susciter chez le consommateur des réactions favorables à l’acte d’achat. En effet, la psychologie environnementale a montré depuis le début du siècle dernier que l’environnement 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. Depuis les années 50, les entreprises utilisent le marketing sensoriel dans l’objectif d’étudier la perception des produits par les consommateurs. En revanche, ce n’est que depuis les années 90, que les magasins analysent l’impact de leur ambiance sur le comportement du client (v. encart ci-dessous). On observe ainsi 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 sensations visuelles et auditives sont largement sollicitées tandis que les sensations olfactives, tactiles et gustatives commencent à être éveillées. Aujourd’hui, le marketing sensoriel est très utilisé pour traduire le positionnement de la marque et séduire le consommateur. Depuis bientôt 20 ans que nous observons ce champ de recherche, nous avons pu constater bon nombre d’échecs en marketing sensoriel, souvent dû à un « grand écart » trop important entre les valeurs de la marque et leur traduction en marketing sensoriel. Nous reviendrons en fin d’ouvrage sur les recommandations à suivre en matière de marketing sensoriel mais dès à présent, il faut bien souligner qu’il est fondamental de rester en cohérence avec « qui l’on est » quand on investit sur ce domaine.
Du point de vue universitaire, les recherches en marketing sensoriel se sont multipliées depuis une bonne vingtaine d’années. Le présent ouvrage, publié dans sa première édition en 2002, a été le pionnier dans le monde de l’édition sur ce sujet. Depuis 2002, soulignons la parution d’un autre ouvrage en français, consacré au marketing sensoriel des produits (Giboreau et Body, 2007) et de manière très récente, un ouvrage académique publié en anglais sous le titre de Sensory marketing : research on the sensuality of products (Krishna, 2011) et un ouvrage espagnol : Marketing sensorial : comunicar con los sentidos en el punto de venda (Manzano et al, 2012). Aujourd’hui, nous publions avec grand plaisir notre 4e édition. L’objectif qui nous anime reste inchangé : présenter une synthèse de l’ensemble des pratiques et des recherches en marketing sensoriel du point de vente à destination de tout lecteur intéressé par ce sujet : managers, designers, architectes, enseignants étudiants et consommateurs.
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 (synonymes 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’enseigne va donc mettre dans ses produits MDD des capsules spéciales capables d’absorber les mauvaises odeurs. Tous ces Exemples sont issus de réflexions 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 50 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 20 ans, étudié les caractéristiques 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 optimaux. 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). ■


Les innovations de cette quatrième édition
Nous sommes ravis de pouvoir proposer la quatrième édition de cet ouvrage, signe que le marketing sensoriel n’est pas un effet de mode mais bien un outil de gestion du contenu de la marque. Si les bases du marketing sensoriel du point de vente semblent acquises, les recherches vont de plus en plus loin dans la compréhension de ses effets sur le comportement des consommateurs : au travers de méthodologies innovantes (comme le neuromarketing) et l’étude des effets d’interactions entre différents sens (musique et odeurs, musique et lumière, musique et foule, etc.). La richesse de cette quatrième édition repose sans nul doute sur l’équipe de chercheurs mobilisée autour de sa rédaction. Nous sommes maintenant dix auteurs, chacun spécialiste d’un sens, à offrir ici une version totalement réactualisée des recherches académiques publiées sur ce sujet ainsi que des Exemples innovants de pratiques managériales. Je n’aurais jamais pu à moi seule accumuler une expertise pareille sur tous ces sujets. Nous accueillons également un nouvel auteur sur le chapitre consacré à la musique d’ambiance : Alain Goudey, auteur d’une thèse de doctorat sur l’identité sonore des marques, soutenue à l’université Paris Dauphine sous la direction du professeur Christian Pinson. À cette occasion, le chapitre consacré à l’ambiance sonore a été totalement refondu.
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 abordons dans un premier temps la question de savoir « Pourquoi investir dans le marketing sensoriel du point de vente ? », puis, dans un second temps, celle du « Comment thématiser l’offre et théâtraliser les lieux de ventes ? ». Par la suite, chaque facteur d’ambiance (musique, senteurs, couleurs, lumière, toucher, foule) est étudié sous deux angles complémentaires : une synthèse des pratiques des commerçants et une analyse des résultats des recherches publiées (en psychologie et en marketing) sur le rôle du facteur dans l’acte d’achat. Enfin, un dernier chapitre propose 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.





Chapitre 1
Pourquoi investir dans le marketing sensoriel du point de vente ?
Executive summary
	►► Comment expliquer l’intérêt croissant de la distribution vis-à-vis du marketing sensoriel ? Pourquoi le commerçant d’aujourd’hui doit-il réfléchir à l’aménagement et à l’ambiance de son point de vente ? Le marketing sensoriel est-il un effet de mode ? Autant de questions qui nous sont fréquemment posées lorsque nous abordons le thème du marketing sensoriel des points de vente en conférences. Si les individus, qu’ils soient managers ou étudiants, comprennent aisément que le sensoriel touche directement le consommateur au cœur de ses émotions, la question du retour sur investissement d’une telle pratique est récurrente.

	►► Ce chapitre répond à l’ensemble de ces interrogations en avançant des chiffres sur l’efficacité du marketing sensoriel et en démontrant qu’aujourd’hui, une marque ne peut se passer de marketing sensoriel si elle souhaite développer un attachement chez le consommateur.




Avec la crise, les enseignes sont de plus en plus exposées à l’agressivité de leurs concurrents en termes de prix. Elles ont alors le choix entre deux grandes stratégies : soit se battre sur ce terrain avec un positionnement hard discount, soit aller sur un autre terrain, plus qualitatif, au travers du développement d’un environnement d’achat particulièrement agréable et attractif. Par ailleurs, le commerce a vécu ces dernières années une véritable révolution avec le développement du commerce en ligne. Dès lors, si le commerçant souhaite attirer les clients dans son point de vente, il faut qu’il lui propose autre chose que le choix et le prix sur lesquels Internet est imbattable. De notre point de vue, quatre facteurs semblent donc justifier l’importance du sensoriel dans la stratégie marketing du distributeur :
	– la croissance exponentielle du commerce électronique ;

	– le caractère payant des rénovations de magasin ;

	– des consommateurs en quête d’expériences d’achat agréables,

	– l’efficacité prouvée de l’influence de l’environnement d’achat sur le comportement de l’individu.


La croissance exponentielle du commerce électronique
Les distributeurs doivent aujourd’hui faire face à une nouvelle forme de commerce qui vient concurrencer directement les magasins physiques : leur équivalent virtuel. Selon un dossier consacré au commerce en ligne en France, les ventes sur Internet ont progressé de 22 % en 2011 pour un chiffre d’affaires de 32 milliards d’euros (Dicharry, 2011). Il représente aujourd’hui 5 % des ventes totales du commerce en France et 10 % du commerce en Angleterre (Loustalot-Forest, 2012). Mieux encore, Amazon aux États-Unis a annoncé en 2010 qu’il vendait à présent plus de livres électroniques pour tablettes que de livres papiers. Il en est de même pour d’autres secteurs, notamment celui du transport. La majorité des ventes de la SNCF passe à présent par son site Internet. Mais la vente par le biais du Web touche désormais tous les secteurs : vêtements, high-tech, jouets, livres, etc. Dès lors, les magasins physiques doivent offrir autre chose que la mise à disposition des produits s’ils veulent que le consommateur fasse l’effort de se déplacer sur le lieu d’achat. Offrir quoi ? Le plaisir des sens : toucher le produit, s’attarder dans un fauteuil, déguster, sentir, découvrir une ambiance spécifique, discuter avec les vendeurs. Bref, sentir l’âme du lieu. Chose que ne permet pas, pour l’instant, Internet.
Si l’on ose une comparaison un peu audacieuse, ce n’est pas parce que vous avez vos parents ou amis au téléphone ou par Internet tous les jours, que vous n’avez plus besoin d’aller chez eux, de retrouver le plaisir de toutes les sensations du lieu et des échanges physiques interpersonnels.
L’émergence du commerce électronique doit donc pousser les entreprises à travailler l’aménagement de leur point de vente, réel vecteur d’images et d’expériences sensorielles. La Fnac l’a bien compris lorsqu’elle met en place dans chaque nouveau point de vente un café. Le client peut ainsi s’y attarder pendant plusieurs heures en consultant gratuitement les ouvrages à sa disposition et devenir ainsi attaché au lieu et à l’enseigne. Se rajoute à cette logique d’agrément, la logique des « flagship stores » qui permettent à la marque de traduire son ADN et ses valeurs dans un lieu mythique (voir à ce propos l’ensemble des magasins de l’avenue des Champs Élysées à Paris ou du boulevard Saint-Germain). Comme le dit Gérard Caron que nous avons interviewé pour cet ouvrage, le magasin est le seul média en 3D dans lequel le client entre.
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Gérard Caron, créateur du site admirabledesign.com et co-créateur de l’agence Carré noir
Comment travaillez-vous lorsque vous devez créer le design de points de vente ?
« Je conçois le point de vente comme un média en 3D, il doit porter et exprimer toutes les valeurs de la marque. C’est le seul média dans lequel l’individu entre. On est dans un environnement. L’individu capte tout, soit du point de vue conscient, soit inconscient. Il faut tout faire pour rassurer le client : il ne va pas être agressé, il va pouvoir se comporter librement. Rassurer, ça n’a pas d’époque. On peut répondre à la réassurance par des jeux de lumière qui doivent apaiser. En fait, sur la lumière, soit on travaille sur un flux de lumière très important qui ne donne pas l’impression d’être à l’intérieur, soit quelque chose de très enveloppant. Pour moi, le plus important en travaillant sur le design d’un point de vente est de rester en cohérence. Il faut vraiment s’interroger sur la marque et sur ce que viennent faire les clients. C’est ridicule de diffuser une musique à la mode, très rythmée dans un restaurant où on mange des huîtres, ça n’a rien à voir, ça va perturber le client. Ensuite, je travaille beaucoup sur la lumière et sur la couleur. La vue, c’est 90 % de mon métier. Mais il y a aussi le son, les odeurs et le tactile. Tout interagit. Par exemple, quand je travaille le tactile d’un point de vente, je ne mets pas forcément des choses à toucher partout mais je travaille sur des matières pour suggérer des touchers. Si les gens touchent tout, ça se détériore très vite. Mais on peut mettre au mur des éléments qui suggèrent telle ou telle matière. Pour l’odeur, c’est très difficile de l’utiliser sauf quand le point de vente a vraiment un univers de produits très clair. »

Quels sont les magasins admirables du point de vue sensoriel ?
« Pour moi, Nature et Découvertes reste un exemple car il y a : la surprise, la culture, le multi-générationnel. L’espace est bien conçu, on passe d’une zone à une autre et il y a de l’émotion. À l’opposé, on a Apple Store : très malin, car c’est le reflet de la marque. On est dans le cas d’une marque qui a ses fans, quelqu’un qui est familier des PC va se sentir mal dans un Apple Store. Si on ne connaît pas les produits, on est perdu. Mais les produits, même s’ils sont petits, occupent l’espace, ça mérite réflexion. Car ce n’est pas un produit de luxe, il y a de l’espace mais on n’est pas froid, perdu, on n’est pas freiné car il n’y a pas de rupture entre le dedans et le dehors. Les gens qui sont “PC” vont aller à la Fnac. Chez Apple, tout est blanc, c’est une “non couleur” ; ils travaillent sur les matières, l’espace et ils font des choix de matières extraordinaires. Il y a une sorte de revêtement gris en pierre à l’extérieur, Steve Jobs l’a choisi lui-même, au Japon. Ils osent vraiment, ils font des choix audacieux. Ce revêtement est magnifique mais les gens n’en ont pas forcément conscience… c’est inconscient, mais les seuls qui fabriquent ce revêtement se trouvent au Japon ! Sur la grande distribution, les Franprix ont fait un bon en avant. C’est l’agence Malherbe qui leur a fait ça. Ils ont mis des couleurs, des mots sur les murs… Ils ont introduit la qualité et du plaisir. »

À présent, un petit exercice : quelle est votre vision de la distribution du futur ?
« On ne pouvait pas prévoir l’arrivée d’Internet dans la distribution car c’est une innovation de rupture. C’est donc un exercice difficile d’imaginer la distribution du futur. Ce qui est sûr, c’est que les gens ont tendance à gommer tout ce qui est répétitif, ce qui fait perdre du temps, les corvées. Ils ne supportent plus l’attente : on a des caisses automatiques, les drives, des commandes via Internet. Mais ce qui est grave dans les commandes sur Internet, c’est qu’il n’y a presque aucun achat impulsif. C’est très cognitif comme choix. On ne peut pas toucher les produits, ce qui est très embêtant. Donc, avec Internet, on devient plus rationnel dans le processus d’achat, on reste rationnel, on perd l’émotion.
Il va donc y avoir plus de magasins hybrides : des lieux pour passer du temps : boire, lire, etc. Par exemple, la Fnac. La Fnac a été à l’avant-garde avec leurs cafés. Les points de vente doivent attiser la curiosité et travailler sur l’achat d’impulsion. On va aussi avoir des distributions virtuelles comme l’expérience qui a été menée à Lyon au Carrefour où les gens peuvent choisir sur un mur virtuel leurs produits et les récupérer ensuite. On peut imaginer ceci aussi dans le couloir du métro. On peut imaginer que le point de vente va se restructurer et qu’on n’aura pas tout au même endroit. Mais le virtuel ne va pas tuer le réel. On parle de réalité augmentée, ça va améliorer Internet mais ça ne va pas changer l’attrait des magasins. C’est toujours beaucoup plus long que ce qu’on imagine. Est-ce que le point de vente peut venir chez le consommateur ? C’est ça la grande interrogation. »




Des rénovations de magasin rentables
Ces dernières années ont été marquées par une internationalisation croissante des chaînes de distribution et, en conséquence, par l’arrivée dans le paysage commercial français de nombreuses enseignes étrangères. Ces nouveaux entrants pénètrent le marché avec des magasins tout neufs et n’hésitent pas à casser les codes du design préétablis en proposant le plus souvent des magasins luxueux. Ceci rend rapidement obsolète l’environnement commercial des concurrents directs. Pour rester dans la course, les distributeurs se voient donc contraints de rénover de plus en plus fréquemment leurs points de vente. Ainsi, depuis vingt ans, le cycle de vie des magasins s’est raccourci de moitié. Comme le souligne Georges Olivereau, directeur général de l’agence Dragon Rouge : « Aujourd’hui, le rythme de changement s’accélère. Tous les cinq ans en moyenne, il faut revoir le concept ». Plusieurs designers complètent cette affirmation en soulignant qu’il est nécessaire de réaliser de petites rénovations tous les trois ans. Les distributeurs sont donc obligés aujourd’hui de combattre l’arrivée des enseignes étrangères en utilisant leurs propres armes : un concept très étudié associé à une ambiance innovante.
Ce phénomène de concurrence touche également les grandes surfaces alimentaires qui pourtant n’ont pas à faire face à l’arrivée de nouveaux entrants. En effet, ces dernières ont bien compris qu’il leur fallait rénover leur parc de magasins si elles souhaitaient rester attractives pour le consommateur. Plus spécifiquement, le marketing sensoriel permet au commerçant d’attirer l’attention du client vers sa marque. Si une marque travaille particulièrement son offre sensorielle, il y a fort à parier qu’elle attirera l’attention du consommateur et favorisera sa mémorisation ainsi que son intention d’achat (v. encart p. 12). Le marketing sensoriel est donc un outil de différenciation de 1er ordre au service de la marque.
Faire voir, sentir et entendre sa marque au travers d’un seul appareil
En juin 2006, de passage dans le magasin Le Printemps à Paris, j’ai eu le plaisir de tester une offre d’un tout nouveau genre : 20 minutes de sieste offertes par la société de cosmétiques Dove, dans une cabine individuelle et multisensorielle. Le consommateur entre dans la cabine, s’installe dans un transat, mets des écouteurs et assiste à la projection, via écran plat, d’une scène de nature, reposante (mer, campagne en été ou garrigue), visant à le pousser à la sieste… Des odeurs correspondant à la scène diffusée sont libérées directement de l’écran, de manière très discrète, et les sons poussent le consommateur à rentrer totalement dans cette expérience reposante. À la sortie de la cabine, le client peut laisser ses coordonnées et ses impressions dans un cahier. Les données ainsi collectées ont été utilisées pour re-contacter 600 individus un mois après l’expérience pour leur demander s’ils se souvenaient du nom de la marque leur ayant offert les 20 minutes de sieste : 69 % étaient capables de citer la marque. Quelle publicité permettrait-elle une telle mémorisation ?
Le marketing sensoriel est un outil formidable pour attirer l’attention des passants sur une marque et offrir à cette dernière un capital affectif important. Toute cette opération reposait sur l’utilisation d’un écran breveté : le Scentys. Ce dernier a été miniaturisé pour être utilisé comme présentoir de marque et a prouvé une nouvelle fois son caractère attirant et vendeur. Ainsi, la société Hennessy a testé les présentoirs multisensoriels (son, odeurs et vidéo) dans l’aéroport de Roissy, en juillet 2007 : dans le rayon alcools du magasin duty free, un petit film montrait au passant comment réaliser un cocktail à base de cognac Hennessy. Au fur et à mesure de la recette, des odeurs liées aux différents ingrédients composants le cocktail étaient diffusées tout au long de l’animation vidéo. Selon Scentys, cette mise en scène a permis à la marque d’augmenter ses ventes de 90 % par rapport à l’année d’avant. Bien entendu, un tel présentoir a un coût supérieur à celui d’un présentoir à base d’affiche, reste à la marque à évaluer la rentabilité de l’innovation.
Pour en savoir plus sur ces produits de diffusion : www.scentys.com ■


 
Les rénovations de magasin coûtent cher (v. avis d’expert suivant) mais elles sont tout à fait rentables. En effet, il est fréquent de constater un différentiel très positif de chiffre d’affaires après la rénovation : entre 15 et 45 % selon le type de commerce et le type de rénovation.
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Jean-Claude Prinz, designer et créateur de l’agence Prinz Design
Les éléments à prendre en compte dans la rénovation d’un magasin

Le coût de la rénovation d’un point de vente varie selon son activité et selon le type de travaux effectués. Ainsi, Jean-Claude Prinz nous explique :
« Il est très difficile de donner clairement un chiffrage moyen au mètre carré, et ce pour plusieurs raisons. D’une part, les rénovations seront très différentes selon les types de commerce ; une agence de voyage coûte en général moins cher qu’un bijoutier qui a de grosses contraintes de sécurité et qui va donc devoir investir lourdement. D’autre part, elles dépendent des contraintes du concept ; certains sont très chers à cause de l’utilisation de certains matériaux utilisés, de la climatisation à installer, de l’équipement (ascenseur, escalier, etc.). Enfin, il existe également la contrainte du lieu. Certains lieux sont faciles à aménager, avec des murs sains, un bon point de départ et d’autres sont plus difficiles. Dans tous les cas, il faut retirer du coût d’une rénovation l’aspect immobilier. Globalement, il faut que le local soit prêt pour réaliser le concept du magasin. Par exemple, les accès verticaux d’un magasin sur plusieurs niveaux entraînent des coûts qui ne font pas partie du calcul du coût au mètre carré du concept proprement dit.
La partie immobilière qui va rester lorsque l’on peut quitter le lieu (par exemple, un faux plafond, les revêtements de sols), et la partie mobilière avec les éléments du concept qui peut être récupérée et exportée sur un autre lieu (les meubles, les éclairages, les panneaux muraux, etc.). Les prix vont donc varier en fonction de tous ces éléments. Par ailleurs, plus les surfaces sont petites, plus le mètre carré coûte cher, car nous avons des charges fixes comme l’installation de la climatisation, par exemple. Selon moi, il est donc dangereux de donner un prix moyen, il faut préciser exactement ce qu’il y a derrière chaque prix ».



Des consommateurs en quête d’expériences d’achat agréables et originales
Le commerce a toujours été synonyme de divertissement pour l’individu. Ainsi, les marchés, ancêtres du « tout sous le même toit » proposent depuis fort longtemps la possibilité de se distraire gratuitement ; on se promène, on découvre des nouveautés, on profite des odeurs de chaque produit, on peut les toucher et même les goûter. Aujourd’hui, le consommateur est toujours à la recherche de ce divertissement au travers de son acte d’achat. La distribution alimentaire tente de répondre à ce bénéfice recherché par le consommateur en créant des semaines à thème où le client peut se plonger dans une atmosphère absorbante qui lui rappelle en tout point un pays, une région ou une tradition festive. La distribution spécialisée tente également de travailler sur cette recherche sensorielle du client. Par exemple, Nature & Découvertes propose à son visiteur de découvrir des produits originaux dans une ambiance où chaque sens est sollicité. Françoise Vernet, directrice marketing de l’enseigne, constate d’ailleurs fréquemment au travers de tables rondes que les consommateurs assimilent souvent la visite du magasin à un moyen de se ressourcer et de s’extraire de leur environnement habituel. L’utilisation des cinq sens correspond donc à une nouvelle prise de conscience de la polysensorialité des consommateurs.
Faire les magasins reste aujourd’hui l’un des rares loisirs urbains non payants. Certains distributeurs l’ont bien compris et ont mis en place une déclinaison de leur offre selon les cinq sens. On peut citer en exemple le magasin Antoine et Lili, distributeur de vêtements féminins « ethniques », qui décline son offre de manière sensorielle : le client peut ainsi sentir une forte odeur d’encens à l’entrée du magasin, toucher tous les produits, profiter des couleurs très vives du lieu et écouter de la musique indienne. C’est donc à un réel voyage sensoriel qu’invite cette enseigne.
Les consommateurs sont par ailleurs à la recherche de nouvelles expériences sensorielles. En témoigne le succès du restaurant  Dans le noir, ouvert à Paris en juillet 2004 (v. Exemples, ci-dessous) ou le bar Ice Kube, où on propose au client de consommer dans une ambiance de glace par une température de moins 10 degrés.
Exemples
Vivre une expérience de consommation dans le noir…

Manger dans le noir, voici une proposition pour le moins inhabituelle que vous fait tous les jours le restaurant « Dans le noir » situé à Paris. Aucune source de lumière ne permet d’y voir quoi que ce soit : les téléphones portables doivent être débranchés, les clients ne doivent pas actionner la fonction lumineuse de leur montre, et le panneau de « sortie de secours » normalement réglementaire dans tout lieu commercial a été remplacé par un système infrarouge qui permet de rallumer les lumières en cas d’incendie. C’est donc sans la vue que les consommateurs vont découvrir leur repas et se rapprocher ainsi de l’expérience quotidienne vécue par les aveugles qui servent les plats. Une expérience totalement hors du commun où l’on va réaliser petit à petit que manger devient une entreprise périlleuse… Comment trouver son verre pour le remplir de vin ? Comment être sûr de piquer quelque chose dans l’assiette ? Comment savoir si on a fini le plat ? Et même : « comment savoir ce que l’on mange ? », puisque le restaurant propose pour les plus téméraires un « menu surprise » où les plats ne sont révélés qu’à la fin du repas ! On réalise alors que les autres sens prennent le relais de la vue, qu’on écoute plus l’environnement, qu’on se concentre totalement sur le goût du produit, qu’on fait soudainement plus attention à la voix des personnes qui partagent notre table. Tous les consommateurs ne sont pas attirés par cette expérience et beaucoup sont totalement angoissés à l’idée de se retrouver ainsi privés d’un sens pendant quelques heures. Cependant, le restaurant fait salle comble tous les soirs.
Priver le consommateur de la vue a été également testé au travers d’une exposition temporaire sur le design mis en place par le Bon Marché durant l’été 2004. Ici, des objets d’exception étaient exposés dans le noir, et chaque visiteur prenait une lampe torche lui permettant d’éclairer un objet à la fois. Tel un voleur, entré dans l’exposition durant la nuit, chaque client pouvait alors se consacrer à la découverte d’un objet et en éclairer les contours qui l’intéressaient le plus. La lecture du livre d’or situé à la sortie de l’exposition était assez révélatrice de cette expérience hors du commun : beaucoup de visiteurs étaient enchantés de cette expérience nocturne alors qu’une minorité trouvait ça totalement scandaleux qu’on puisse les priver ainsi de la vue de l’ensemble de la collection et se jouer ainsi de leurs sens.
En conclusion, ces deux expériences ont permis aux enseignes d’avoir un nombre de retombées presses et de bouche à oreille phénoménal ainsi que de créer une différenciation très forte avec leurs concurrents… au risque d’exclure ceux qui souhaitent rester en possession de tous leurs sens.


 
On peut constater la même démarche chez Mariage Frères, vendeur de thé dont les boutiques sont théâtralisées autour du thème de l’exotisme nostalgique : de grands ventilateurs à pales sont fixés au plafond dans un décor ancien, tout de bois, avec des pots à thé qui montent jusqu’au plafond. Ici, le client a le sentiment d’avoir fait un saut dans l’espace et le temps et de se retrouver en Indochine, au temps des colonies. Même les vendeurs, habillés tout de blanc, reprennent ces codes expérientiels. Les boutiques Mariage Frères proposent non seulement leurs thés et friandises, mais offrent également au visiteur un salon de thé intimiste ainsi que l’accès gratuit à un musée du thé (sur certains points de vente). Ici, le marketing sensoriel sollicite donc tous les sens pour faire de la visite de la boutique un moment à part, agréable et identitairement fort.
L’ensemble des expériences sensorielles décrites dans ce paragraphe fait partie d’une démarche appartenant au marketing expérientiel. Ce dernier a pour objectif de proposer au consommateur une expérience d’achat absorbante, c’est-à-dire hors du commun. Ainsi, le client aura l’impression d’avoir fait un voyage au cœur de la marque en pénétrant dans le lieu de vente. On nous demande souvent si le marketing sensoriel et le marketing expérientiel sont des synonymes. Il n’en est rien. Ce sont deux concepts qui se rencontrent à un moment donné comme le montre la figure 1.1 ci-dessous.
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Figure 1.1 – Lien entre les concepts de marketing sensoriel et de marketing expérientiel


Par exemple, un commerçant qui utilise un diffuseur pour annuler une mauvaise odeur au sein de son magasin est dans une démarche de marketing sensoriel mais n’est pas dans une démarche expérientielle. De même, si ce commerçant décide de former l’ensemble de ses vendeurs au théâtre pour les pousser à raconter des histoires pour distraire l’attente des consommateurs, il est dans une démarche de marketing expérientiel, mais non de marketing sensoriel. En revanche, si ce même commerçant en profite pour théâtraliser son lieu de vente et pour réfléchir à un design visuel, olfactif et sonore, il se trouve à l’intersection entre le marketing sensoriel et le marketing expérientiel. Patrick Hetzel (2002) rappelle à juste titre que le marketing expérientiel se compose de cinq actions : surprendre, proposer de l’extraordinaire, créer du lien, utiliser la marque au service de l’expérientiel et stimuler les cinq sens. Le marketing sensoriel fait donc partie d’une démarche de marketing expérientiel mais ne recouvre pas ce concept dans son intégralité.

Une influence prouvée en psychologie environnementale et en marketing
Lors des différentes conférences réalisées pour des étudiants ou des professionnels de la distribution, une question revient très fréquemment : est-ce que le marketing sensoriel n’est pas un effet de mode ? S’il est vrai que nous sommes dans une discipline récente dont les médias parlent volontiers, il n’en reste pas moins que d’un point de vue théorique, le marketing sensoriel prend ses bases en psychologie environnementale, qui existe depuis près d’un siècle. On ne peut donc pas dire qu’il est juste un effet de mode.
La figure 1.2 ci-après résume le postulat de l’ensemble des recherches conduites sur l’influence des facteurs d’ambiance sur le consommateur en magasin. Il montre que l’ambiance du point de vente peut susciter quatre types de réactions chez le consommateur : affectives, cognitives, physiologiques et comportementales1.
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Figure 1.2 – L’influence de l’ambiance sur le comportement des clients en magasin


Pour illustrer ce schéma, prenons l’exemple d’un magasin qui diffuserait un Nocturne de Chopin. Le client qui écoute cette musique va ressentir du plaisir (réaction affective), penser que le magasin a certainement un positionnement haut de gamme puisqu’il diffuse de la musique distinctive (réaction cognitive) et se sentir détendu (réaction physiologique). Toutes ces réactions vont avoir une influence sur son comportement : s’il se sent bien dans le lieu, il va y rester plus longtemps, discuter plus avec les vendeurs et, peut-être, acheter plus (réactions comportementales). Mais le client peut également détester Chopin et avoir des réactions négatives à ce stimulus. Toute la complexité de la recherche sur l’influence du marketing sensoriel sur le point de vente repose donc sur le fait que les individus ne sont pas identiques, et n’ont donc pas tous les mêmes réactions aux mêmes stimuli. De plus, les variables affectives, cognitives et physiologiques sont très difficiles à mesurer puisqu’elles reposent sur ce qui se passe dans la tête du client. Il faut donc procéder par questionnaire pour évaluer les réactions affectives ou cognitives, et par observation directe des battements de cœurs, de la pression sanguine ou de la sudation de la peau pour mesurer les réactions physiologiques de détente ou de stimulation. Ce qui est impossible en terrain réel.
Néanmoins, le nombre croissant de recherches académiques publiées ces dernières années nous permet aujourd’hui d’avoir un certain nombre de résultats convergents sur l’influence de l’ambiance sur le comportement des clients en magasin. Ces résultats seront exposés dans les chapitres suivants.
De plus, l’observation de la pratique des distributeurs montre qu’ils utilisent la figure 1.2 ci-dessus lorsqu’ils mettent en place un nouveau concept. Ainsi, le marketing sensoriel va souvent être utilisé dans un objectif cognitif : enrichir l’image de l’enseigne au travers de l’ouverture d’un magasin amiral qui ne sera pas forcément rentable, mais qui aura pour effet de faire parler de lui et d’offrir une déclinaison sensorielle de la marque. De même, d’autres distributeurs adoptent une démarche sensorielle avec pour objectif de maximiser le plaisir du client (v. encart suivant).
Marketing sensoriel et hôtellerie : deux expériences innovantes visant à accroître le plaisir du client
Le marketing sensoriel est particulièrement travaillé aujourd’hui dans l’hôtellerie. Face à la concurrence du secteur et à la facilité de comparer les avis des clients sur des sites de réservation en ligne, les hôtels deviennent de plus en plus attentifs au confort de visite de leurs clients (voir dans le chapitre consacré aux sensations tactiles l’encart sur le travail du groupe Accor sur le toucher). L’odeur est également une dimension importante du confort dans un hôtel : la chambre ne doit pas sentir l’odeur de la personne précédente sans quoi, par la théorie de la contagion, le client aura l’impression qu’elle n’a pas été nettoyée. Les hôtels ont donc pour habitude de ne pas odoriser leurs chambres. Cependant, l’hôtel Crayon à Paris a eu une idée originale : laisser au client le choix de l’odeur à diffuser dans sa chambre. Ainsi, à l’entrée de l’hôtel, le visiteur peut sentir cinq odeurs proposées sur un « bar à parfums » et en choisir une qu’il va diffuser dans sa chambre (v. cahier central les photos du meuble de présentation avec les odeurs sous cloche). Bien entendu, le client peut également ne rien diffuser mais les clients ayant testé ce système en sont ravis.
Une autre utilisation de l’odeur en hôtellerie repose sur la création d’une identité olfactive qui sera diffusée à l’accueil et dans toutes les parties communes de l’hôtel. Cette démarche a été suivie par l’hôtel de luxe Lancaster à Paris. Cet hôtel est déjà un lieu avec une identité forte puisqu’il a été créé en 1889 et était le lieu de villégiature de Marlène Dietrich lorsqu’elle venait à Paris. L’hôtel cultive un charme indéfinissable des anciens palaces à qui il ne manquait qu’une identité olfactive en cohérence avec le décor de l’hôtel. Ce dernier est de style art nouveau avec des touches japonisantes. La société Scentys, spécialisée dans les odeurs d’ambiance, a développé une odeur spécifique en collaboration avec Givaudan, leader mondial de la création de parfums. L’odeur devait être un « parfum parisien, sophistiqué ». Il se compose de notes boisées, fraîches avec de l’ambre. L’ambré évoque l’intemporalité et le côté sophistiqué vient des notes fraîches. Les clients ont tellement apprécié l’ambiance olfactive qu’ils ont demandé à pouvoir l’acheter pour la diffuser chez eux. C’est à présent chose faite puisque l’hôtel vend des bougies à son odeur. Cette empreinte olfactive contribue par ailleurs à rassurer les clients : lorsqu’ils reviennent dans l’hôtel, ils se sentent tout de suite dans un univers familier. ■


 
Mais il est faux de penser que le marketing sensoriel ne peut faire que de l’image ou contribuer au confort d’achat, il peut également être traité dans l’objectif d’influencer le comportement d’achat du client. Ainsi, tous les bouchers savent qu’ils vendent beaucoup plus de poulets (y compris des poulets non cuits) lorsqu’ils mettent en marche leur rôtisserie, certains disent même que ceci marche encore mieux si on ajoute un bouquet de thym dans la machine. De même, on sait que l’odeur de pain chaud, de gâteau au chocolat, ou encore de pop-corn est très efficace pour déclencher des achats d’impulsion alimentaires. Un distributeur nous a récemment raconté qu’il avait fait l’expérience de réaliser une animation commerciale autour du boudin blanc. Il faisait cuire son produit dans le magasin pour attirer l’attention des clients. Un jour, il a eu l’idée de commencer sa cuisson par un oignon frit. Gustativement, l’oignon ne rajoutait pas grand-chose au boudin, en revanche, peu de personnes étaient capables de résister à cette odeur. Ses ventes ont progressé de manière exponentielle grâce à cet oignon. Il en est de même pour le son ou pour toutes les autres sensations : le marketing sensoriel peut influencer le comportement du consommateur de manière positive ou négative. La première chose à faire pour tout distributeur est donc de s’interroger sur l’impact potentiellement négatif que peut avoir son ambiance actuelle sur la clientèle. Ainsi, un travail de recherche mené dans une surface alimentaire française a montré que le caractère agréable de l’odeur, des couleurs, et de l’aménagement intérieur du point de vente appartenaient aux éléments qui contribuent le plus à la satisfaction ou à l’insatisfaction du consommateur (Lichtle, Llosa et Plichon, 2002). Il faut donc que le magasin soit irréprochable sur ces éléments. Toujours dans cette recherche, les auteurs ont souligné que la musique d’ambiance contribuait assez peu à l’insatisfaction du consommateur (s’il ne l’aime pas, ça l’indiffère), mais avait une grande part à jouer dans la satisfaction (s’il apprécie la musique, il est très satisfait du point de vente).

Conclusion
La création et la rénovation des points de vente constituent une étape marketing importante dans le secteur de la distribution. Il est primordial pour les enseignes de comprendre quelles sont les réactions des clients et des employés aux différents facteurs d’ambiance mis en place dans le magasin afin de réaliser des investissements optima. Une analyse rapide des pratiques des distributeurs en matière de design des magasins suggère que ce travail intègre très rarement une démarche marketing rigoureuse. Ainsi, les chaînes de magasins réalisent en général un prototype de leur nouveau concept et le testent dans un unique magasin en observant les variations de chiffre d’affaires et en interrogeant les vendeurs sur leur perception du concept et les réactions qu’ils ont enregistrées en provenance des clients. Il est encore très rare que le consommateur soit directement interrogé et que des études minutieuses soient menées. Pourtant, comme nous le verrons dans la suite de cet ouvrage, il n’est pas rare que l’intuition du distributeur en matière sensorielle le conduise droit dans le mur.
Mieux connaître les réactions des clients aux variables d’ambiance est donc primordial pour aider le commerçant à investir sur les variables sensorielles les plus efficaces pour influencer le comportement des occupants du magasin, dans le sens souhaité.
L’essentiel
	►► Le marketing sensoriel du point de vente n’est pas récent, et tout commerçant sur les marchés l’utilise afin de solliciter des réponses favorables à l’acte d’achat. Aujourd’hui, le marketing sensoriel est toujours d’actualité puisqu’il permet à la marque de se différencier des concurrents et d’offrir une expérience d’achat particulièrement agréable.

	►► À l’heure de la croissance exponentielle des ventes sur Internet, les magasins doivent aujourd’hui offrir davantage que de bons produits aux bons prix puisqu’Internet est imbattable sur ce terrain. La marque doit donc réfléchir aux motivations de visites des clients en magasin. Vivre une expérience absorbante au travers des 5 sens, discuter avec les vendeurs, pouvoir toucher les produits, etc. sont autant de motivations à venir en magasin. Par ailleurs, la psychologie environnementale a montré depuis fort longtemps que l’individu est influencé par son environnement sensoriel.

	►► Les recherches académiques sur le sujet montrent que cette influence est de l’ordre de l’affectif, du cognitif, du physiologique et du comportemental.






1. Pour plus de détails, le lecteur pourra se référer à l’article de Daucé et Rieunier, 2002.



OEBPS/images/picto3.jpg





OEBPS/images/fig1-1.jpg
Expérientiel

Théatralisation





OEBPS/images/fig1-2.jpg
Facteurs
d‘ambiance

* Tactiles
« Sonores
* Olfactifs
* Visuels

* Gustatifs
* Sociaux

Réactions internes

« Affectives
« Cognitives

* Physiologiques

Comportement d‘achat
Achat

« Montant dépensé

« Nombre de produits achetés

« Composition du panier

Comportement physique

« Temps passé réel

« Temps passé perqu

« Vitesse de déplacement

* Vitesse de consommation

« Essayage

« Discussion avec les vendeurs

Attitudes

« Intention d'achat

« Envie de revenir

« Acceptabilité des prix






OEBPS/cover/cover.jpg
de

marketing
ccccccccccccc

Marketing
sensoriel

du point de vente

Créer et gérer 'ambiance
des lieux commerciaux










