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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.
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Préface

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.
Cettequatrièmeéditionde l’ouvrages’estenrichiedesconnaissancesnouvelles
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



IX

©
D

un
od

-
To

ut
e

re
p

ro
du

ct
io

n
no

n
au

to
ris

ée
es

t
un

dé
lit

.

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
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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
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(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
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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


