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Un déclencheur

Ce qui est décisif, ¢'est le vécu
consommateur. Aujourdhul, avec la
révolution sociétale et digitale, fac-
teurs puissants dindividualisation des
choix de consommation, tout le
monde saccorde pour penser que la
clef du succés dun produit, c'est ce
que pensce el ressent le consomma-
teur de oc produit ¢t non pas les carac-
téristiques objectives de celui-ci. Or
oc véou n'est pas formalisé, structuré,
« conscientisé » spontanément par le
consommateur et pourtant comme il
est le fruit d'une synthése parfaite-
ment personnelle, il ne peut dre ex-
primé que par lul.

La difficulté rencontrée est celle de la
verbalisation du vécu, de l'expérience.
Cette difficulté repose en partic seule-
ment sur la ditheulté intrinséque de
Vexercice de parler de ses ressentis.
Sortir des chemins balisés du = Cest
agréable, je me sens bien, Cest sympa,
¢a me plait, jaime pas...
cile. Mais la difficulté dent également
A des éléments de contexte que
connatssent trés bien les - qualitativis.

tes =, Lors des réunions degroupe clas-

siques, un consensus peut s'établir fa-
cilement. Ceci ne favorise pas
lexpression individuelle, on le com-
prend.

Pour verbaliser son expérience il faut
devenir auteur de son histoire, en uti-
lisant des mots & sol. Cela nécessite
d'évacuer les biais en suscitant une
posture qui va rechercher ce qui est
personnel ot par conséquent, proba-
blement différent des autres. Cest
pour cela que nous avons recours i
Futilisation de scs propres mots. En ef-
fet, pour que la posture s'accompagne

d'une véritable prise en main de son ré-
cit, il faut que les consommateurs trou-

vent & leur disposition des mots qui
viennent d'cux-mémes, qui corres-
pondent i leur ressenti personnel.

Comment y parvenir ? Par une dé-
marche en deux temps qui pant des
sens pour aboutir au sens. Les sens
pour un voyage i Nintéricur de sol qui
aboutit 3 une bibliothéque
dexpressions personnelles. Faire sen-
ur une composition olfactive, écouter
une composition musicale, toucher
un tissy, etc. Etvoill que chacun part
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= nest passifa-

dans =es souvenirs, sa mémoire, scs
sensations, les évocations qu'clles sus-
cilent.

Il sagit donc, via des stimuli senso-
ricls, de connecter les gens i leur
monde intérdeur faits de souvenirs,
d'imagination, de sensations,
d'émotions, datmosphére, de gens, de
lumiére, de coulcurs, de paysages, de
voyages, ctc. Le savoir-faire de
I'animateur va consister i relancer
son interlocuteur pour lamener 3 ra-
conter son morceau d'histolre person-
nelle.

La vue estexclue dela palette senso-

-rielle. Les neuroscientihques sont ca-

tégoriques : nous sommes suréquipés
concernant le sens de la visten, Celui

¢l ne nécessite aucun travall cognitif,
assoctatif ; le résultat cst immédiat.
[Yautre pan, la vision st un sens de
classement social, donc naturelle-
ment attiré vers ce rmm:u.x CONSEnsus
dont nous parlions tout & Mheure. Ces
deux raisons expliquent pourquol
nous Favons exclu de notee palette sen-
sorielle. Nous cherchons & activer les
= abres assoclatives = & Mintéricur de la
personne, & la faire « travailler » de fa-
gon précisément & o que ce travall s¢
traduise en mots, phrases, expres-
sions, images verbales of non en ré-
ponses plutdt binaires (Jaimefaime
pas) et lapidaires. Cette premidre dé-

marche aboutit 4 une bibliothéque de
mots, chargés d'un sens tout person-

nel pour leur auteur. Et aboutir au
sens par une confrontation insolite,

variée entre les mots ¢t images verba-

les et be sujet étudié. Ce sont cos mots,

WUrmures, Imagpes gqui vont élre réin-

de sens

pectés par Fanimateur dans une con.
frontation avec l'objet érudié.

Le caractére insolite va éliminer de
facto les réponses en mode automa-
tique et faire basculer sur un mode
créatif (dit adaptatif) et amuser le
consommateur qui s¢ prend au jeu
avec plaisir. L'utilisation des mots du
consormmatcur va donner de lalsance
au consommateur en le remetiant sur
un terrain sémantique familier od i se
retrouve ¢n confiance mais aussi favo-
riscr le plaisir de dire et par consé-
quent induire une expression spon-
tanée et vivante. Enfin, la variété des
confrontations va permettre au
consomimateur de raconier son expé-
rience dans une histoire vivante, cohé-
rente ¢t personnelle.

S¢nse & Story est utilisé dans les tests
produits en phase R&D (test de mix,
formule, de packaging, de magasin...)
et est fgalement dans les explorations
d'univers de marque, La palette Sense
& Story cst constituée de 12 composi-
tions olfactives (créées ad hoc), 12
compositions musicales ¢t dune tis-
suthéque (Jes maticres sont testées en
= blind », en mode aveugle). Sense &
Story ¢t la rencontre de deux savoir-
faire dilférents ot complémentaires :
“udes qualitatives interculturelles et
marketing. Julia Schifer, dirigeante
de la société In'Sens saunache A re
nouveler les outils projectifs face i des
consommatcurs devenus cxXperts ¢n
décodage. Et Marielle Belin, diri-
geante de la société la marque & la ma-
nitre, redonne aux marques leur pou-
voirde différenciation. m




