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-> Les plus grandes marques I'utilisent dans le cadre de leurs lancements

Pourquoi faire appel au marketing sensoriel?

Expliquer quels motifs déter-
minent les comportements
d’achat. En déduire des
produits, en phase avec
leur marque, qui séduiront
en rayon et a la maison.

En d’autres termes, assurer
lachat et le réachat.

Voila les prérogatives

du marketing sensoriel.

duit différencié et apprécié, développer
un territoire de communication en
phase avec le positionnement d'un pro-
duit, donner du contenu a une marque,
etc, Dans tous les cas, le marketing sen-
soriel vise a aller au-dela d'une séduc-
tion par le concept ou le packaging. « Les

oca-Cola, Nestlé Waters,
Gallo, Castel, PepsiCo, etc. |
Dans le seul univers des |

boissans, la liste des aficionados du
marketing sensoriel est longue. Les
motivations sont diverses: créerunpro-

entreprises investissent beaucoup sur

le premier achat, en études et en pu-
blicité par exemple, mais peu sur le se-
cond achat. Alors méme que le réachat |

. détermine la réussite d'un produit. Ré-
| sultat: 20 % seulement des innovations
| ont un réel succés », témoigne Paolo
- Tamagni, président de SAM France, fi-
* liale de la société leader du marketing
' sensoriel en Europe. L'exemple le plus

parlant est le light: a ses débuts le
concept a séduit par sa promesse mais,
par faute de godt et de gourmandise,
n'a pas réussi a décoller.

Pour éviter ces travers, le marketing |
sensoriel essaie donc de définir les rai-
sons objectives et subjectives qui moti-
vent I'achat d'un produit. Pour cela, il
s'appuie sur un principe méthodologi-
que immuable : soumettre des produits
al'avis de consommateurs, caractériser
le profil sensoriel de ces produits puis
croiser les données afin de déterminer
les attributs gustatifs préférés des con-
sommateurs. « Car il est difficile de con-
naitre le goilt des consommateurs en leur
posant simplement la question: pour-
quoi avez-vous aimé, ou n'avez-vous pas

MARKETING SENSORIEL

aimé ? » explique Paolo Tamagni. Le
marketing sensoriel permet alors d'obte-
nir un « mapping » des préférences sur
lequel il est possible de repérer le posi-
tionnement sensoriel de chaque pro-
duit, 11 suffit d'un coup d'ceil pour repé-
rer quels produits se trouvent dans la
bonne zone ou quels territoires senso-
riels intéressants restent a explorer.

De facto, les applications du marke-
ting sensoriel sont multiples. La société
SAM, par exemple, renouvelle régulie-
rement une étude sur le marché fran-
¢ais de 1a biére qui permet de définirle
profil sensoriel d'une soixantaine de
hiéres concurrentes, afin de repérerles
différences entre les marques, et de
connaitre précisément les typicités gus-
tatives de chacune. Le marketing senso-
riel peut aussi mettre des mots sur les
préférences gustatives des enfants de
facon a développer un produit qui leur
corresponde vraiment. Intéressant, car
I'offre junior dans les liquides se limite
bien souvent a des produits d'adultes
conditionnés dans des packagings d'en-
fants. KARINE ERMENIER

ETAPE 1: LE TEST HEDONIQUE
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ETAPE 2: LE PROFIL SENSORIEL

Le test hédonique consiste a faire dé-
guster un échantillon de produits a des
consommateurs triés sur le volet en fonction
de leur profil sociodémographique. Il permet
de déterminer les niveaux d'appréciation de
chacun des produits. Pour tester I'impact de la
marque, ce test peut étre suivi d'une seconde
dégustation mettant en scéne les mémes
produits sans cacher 1a marque.

Des dégustateurs entrainés golitent les
mémes produits que ceux du panel de con-
sommateurs « naifs ». lls définissent une
liste de descripteurs caractéristiques de
cette famille de produits (acidité, amer-
tume, etc.) et mesurent l'intensité de ces
descripteurs dans chacun des échantillons.
En amalgamant les résultats, on obtient la
photographie sensorielle des produits.

Mapping des préférences de bieres

Positionnement

alternatif 2
Positionnement e
altematif 1 Biéred

Tone de préférence

ETAPE 3: LE RECOUPAGE DE DONNEES

Une modélisation informatique permet de
recouper les résultats des deux panels et de
réaliser une cartographie des préférences. 5i
le produit en lancement ne ressort pas parmi
les produits les plus appréciés, il est alors pos-
sible de dire pourquoi (trop acide, pas suffi-
samment pulpeux, etc.). |l devient alors plus
facile de corrigerle tir.
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