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Les innovations de cette cinquieme édition :

~~ |e marketing expérientiel et le phygital

Pour cette cinquieme édition, nous avons voulu faire évoluer le titre de
notre ouvrage vers « Le marketing sensoriel et expérientiel du point de
vente ». En effet, nos discussions avec les managers nous montrent que
les deux concepts sont de plus en plus interconnectés, et qu’on parle
de plus en plus de «sensoriel au service de I'expérientiel ». Pour cette
nouvelle édition, tous les chapitres ont donc été revus pour parler aussi de
marketing expérientiel, notamment celui de Michel Gentric et Eric Rémy
sur la « thématisation et la théatralisation des lieux de vente ».

Le marketing expérientiel a été conceptualisé pour la premiere fois par
Pine et Gilmore en 1999. Ces auteurs définissent alors |'expérience de la
manigre suivante : « une expérience a lieu lorsqu’une entreprise utilise
intentionnellement des services en tant que scéne et des marchandises
en tant qu’accessoires, pour entrainer les clients individuels d'une
maniére qui crée un événement mémorable ». Le marketing expérientiel
a donc pour objectif de proposer au consommateur une expérience
d’achat absorbante, c’est-a-dire hors du commun. Ainsi, le client aura
I'impression d’avoir fait un voyage au cceur de la marque en pénétrant
dans le lieu de vente. La métaphore avec une piéce de théatre est bien
I3 : raconter une histoire au consommateur, le faire entrer dans l'univers
de la marque, utiliser le personnel de vente comme des acteurs, et les
produits comme des accessoires. L’objectif de ce marketing expérientiel
est de créer une différence avec I'expérience en ligne, plus cognitive, et



de créer un effet « whaou » chez le consommateur, de nature a créer Une
émotion positive Vvis-a-Vis de la marque. P.our.creerlcet effe’t .<<.Whaou y
le marketing expérientiel travai||e. sur "crms dimensions spécifiques ; |,
décor, 'intrigue et I'action (Antéblian, Filser et Roederer, 201 3)..Le décor
correspond a I'ambiance du point de v-ent.e, et notamment a Sfi dimension
sensorielle. L'intrigue correspond a Ihistoire de: la marque qu’on souhaite
mettre en avant dans le point de vente, et a I’histoire qu’on souhaite
raconter lors de la visite. Et enfin, |'action repose sur I.’ensemble des
actes qu’on va proposer au client sur le lieu de vente (v.01r I'exemple ;.
dessous sur le magasin Lindt). Aujourd’hui, on parle aussi « d’expériences
ordinaires » pour souligner le fait que le marketing expérientiel peut
aussi se concentrer sur des expériences plus modestes, plaisantes, mais
sans cet effet « whaou ». Dans cet ouvrage, nous garderons |"approche
d’expérience « mémorable », figurant dans la définition originelle, et nous
parlerons plutot du marketing expérientiel visant a créer des moments
absorbants pour l'individu.

m Les trois dimensions du marketing expérientiel

appliquées au magasin Lindt

Si on prend I'exemple des magasins créés pour vendre les chocolats Lindt,
ils racontent tous la méme histoire, avec la méme mise en scéne. Ainsi, si un
client visite de magasin Lindt d’Opéra a Paris, il sera d’abord surpris par le
décor du magasin : tout est mis & portée de main, les chocolats individuels
débordent de grands bacs, appelant la main a plonger dedans, les tablettes
sont présentées comme des livres, sur une étagere, et les chocolats
sa‘nsonniers sont mis en valeur sur le fond du magasin. On a trés clairement
Iimpression de retomber en enfance et de pénétrer dans I'usine de « Charlie
et la Chocolaterie ». Dés I'entrée, la dimension sensorielle de ce décor est
trés forte.: on offre un chocolat a déguster a toute personne qui entre dans
Iehmagasm, les tons bruns dominent dans le magasin, une forte odeur de
sisﬁ‘;‘:lﬁ:g:;eddans Vair, les lumigres sont assez douces, et tout porte a aller
Shicolns aatt ”é'r"jagasm ou une t':ie.monstration « live » de la confection de
Vet s?arféetg-artd;ux cui‘slmers a toques. Un salon de thé Eermet
RASA e celleede a cgntmuer la dégust‘ation sur place. .L’histcure
Piocsker s ot B S :‘l t et de ses pro?mts. Enfin, les actions
e sont la dégustation gratuite de chocolats,
ection (payante) de tablettes personnalisées, le fait d voir assister
a la création des chocolats, et de s’ f R ¢
/ s'arréter un moment dans le salon de the.
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