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»AROMES : LES CHOIX DU FLAIR ET DE LA RAISON

Le marketing sensoriel|

selon SAM

La société SAM développe une méthode innovante,
qui conjugue analyses sensorielles et
connaissance des produits et des marchés.

« otre compétence: de la molécule au
consommateur et du consomma-
teur a la molécule. Notre mission:

aider Pindustriel a augmenter le réachat. »

Les slogans choisis par la société Sensory &

Analytic Measurement (SAM) pour pré-

senter son activité traduisent une expertise

pointue au service d’une démarche inno-
vante de marketing sensoriel. Une approche
qui va bien au-dela des études de marché
classiques. Les 35 collaborateurs qui for-
ment ’équipe de SAM possedent des com-
pétences multiples, des statistiques a I'aro-
matisation, en passant par l'analyse
sensorielle ou encore le développement de
produits. « Grdce a notre expérience qui porte
sur plus de 100000 produits a 'échelle inter-
nationale, notre connaissance approfondie
des marchés et le positionnement du consom-
mateur au centre de la réflexion, nous maxi-
misons le potentiel de succés des produits »,
affirme Paolo Tamagni, directeur associé
de SAM France.

Alabase de toute étude: la création d’un
univers sensoriel multidimentionnel. SAM

peut formuler des prototypes et/ou recueillir
des échantillons issus du monde entier. Avec
son aide, I'industriel sélectionne, parmi la
palette de nouveaux stimuli présentés, une
vingtaine de produits. Leur acceptabilité est
ensuite testée aupres de consommateurs.
Parallélement, un jury d’experts caracté-
rise de maniére objective ces produits.
« Nous identifions les descripteurs clés pour
aboutir, par exemple, au profil aromatique
idéal d’une boisson. Nous sommnes également
capables de définir, pour chaque descripteur,
le dosage qui maximise la préférence du
consommateur » décrit P. Tamagni. U'étude
peut ainsi se poursuivre jusqu'a la sélection
et 'assemblage moléculaires avec les équipes
R & D de l'industriel.

Est-ce a dire qu'il existerait des molécules
aromatiques capables a elles seules de géné-
rer un phénomene de fidélisation du
consommateur? P. Tamagni reste prudent
sur ce terrain, mais la conduite de plusieurs
projets lui permet d’affirmer que certaines
marques assurent la pérennité du succes de
leurs gammes grace a I'introduction d’une
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molécule particuliere dans leurs recettes. Il
croit également au potentiel, dans les années
a venir, du concept de cross-category: « il est
possible de capitaliser sur des vécus sensoriels
positifs d’'une catégorie de produit a une
autre. » Comme l'indique Iillustration ci-
dessus, un profil aromatique apprécié dans

A travers un positionnement de nouveaux stimuli
sur une cartographie, l'industriel sélectionne les
produits représentant au mieux l'univers sensariel.

I’enfance, dans un univers non alimentaire,
est susceptible d’influencer la préférence du
consommateur devenu adolescent ou adulte
pour un aliment ou I'on retrouve le méme
profil.

Bref, qu'il s’agisse d’innover, de procé-
der a une extension de gamme ou a une
reformulation, la société SAM possede un
ensemble d’outils complémentaires, tradi-
tionnellement maitrisés par divers types de
prestataires. Résultat pour les industriels:
gain de temps, gain d’argent et surtout, une
approche différente, basée sur la fidélisa-
“= tion du consommateur a long terme.
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