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POURQUOI CET INTÉRÊT? 



LES ÉMOTIONS ET LES 
DIMENSIONS SENSORIELLES 
ONT UN ACCES DIRECT AU 
CERVEAU SANS PASSER PAR LE 
RATIONNEL ET L’ANALYSE.  
 
 
 
PARVENIR À NOUS TOUCHER AVANT DE NOUS 
FAIRE RÉFLÉCHIR. 



 
L’ÉMOTION INFLUENCE LES 
MÉCANISMES SENSORIELS 
(VISION, AUDITION, ETC) ET 
NOTRE PERCEPTION DU TEMPS. 
ET INVERSEMENT LE 
SENSORIEL GÉNÈRE DE 
L’ÉMOTION. 
 
 



EN RAISON DU DIGITAL ET DE 
LA PRESSION L’IMMÉDIATETÉ. 
 
 
 
 
= LA RAISON N’A PLUS LE TEMPS DE FAIRE SON 
TRAVAIL DE FILTRE.  
L’EMOTION PRÉVAUT. 



PLUS L’ÉMOTION EST INTENSE 
PLUS LA MÉMORISATION EST 
IMPORTANTE = IMPACT DE LA 
MARQUE. 



L’ÉMOTION (LATIN MOTIO) 
SIGNIFIE ACTION DE MOUVOIR / 
MOUVEMENT = LIEN DIRECT 
AVEC L’ACTE D’ACHAT. 



PROVOQUER DES ÉMOTIONS 
CHEZ LE CONSOMMATEUR = 
CRÉER DE L’ENGAGEMENT - 
RENFORCER LA PROXIMITÉ - 
RENDRE LA RELATION À LA 
MARQUE PLUS HUMAINE. 
 



QUEL IMPACT EN 
MARKETING ? 



OBJECTIF = DEVENIR LA 
MADELEINE DE PROUST DU 
CONSOMMATEUR. 
 



UTILISER LE FEEL DATA DANS 
LE MIX MARKETING:  
 
VISION PLUS GLOBALE DU CONSOMMATEUR ET 
ANALYSE PLUS SENSIBLE DE L’EXPÉRIENCE 
CLIENT. 
 



L’ÉMOTIONAL BRANDING: 
 
  
 
 
 
FAIRE APPEL À L’AFFECT PAR LE BIAIS DU 
STIMULUS ÉMOTIONNEL POUR ATTIRER, SÉDUIRE 
ET ENGAGER LE CONSOMMATEUR POUR IN FINE 
DE CRÉER DU LIEN. 
 



LE DÉVELOPPEMENT DU 
SENSORIEL: 
 
 
 
 
DÉVELOPPER LES PROPRIÉTÉS SENSORIELLES 
DES PRODUITS (TEXTURE, SENTEUR, DESIGN) OU 
DE LEURS PACKAGINGS.  
 
 
 



LE DÉVELOPPEMENT DE 
L’EXPÉRIENTIEL: 
 
LES NOUVELLES TECHNOLOGIES – VIDÉO À 360°, 
RÉALITÉ AUGMENTÉE, RÉALITÉ VIRTUELLE, OBJETS CONNECTÉS = 
OFFRIR DES EXPÉRIENCES RÉELLES OU 
VIRTUELLES INNOVANTES, INTERACTIVES, 
IMMERSIVES.  
 
L’ÉMOTION VIA L’EXPÉRIENCE DEVIENT LA 
NOUVELLE NORME. 
 
L’EXPÉRIENCE ENGAGE LE CONSOMMATEUR AVEC 
SON CORPS ET DONC SA SENSORIALITÉ. 
CELA DÉCUPLE LE POTENTIEL D’IMPACT 
ÉMOTIONNEL: LE CONSOMMATEUR VIT L’UNIVERS 
DE LA MARQUE. 
 
 
 



LE PARTAGE: 
 
 
 
 
 
 
90% DES EXPÉRIENCES ÉMOTIONNELLES D’UN 
INDIVIDU SONT DIVULGUÉES.  
SI EXPÉRIENCE DISRUPTIVE = DIFFUSION PLUS 
AUTOMATIQUE DE RÉCIT. 
DÉVELOPPÉ GRÀCE AU DIGITAL ET RÉSEAUX 
SOCIAUX. 
 



LES MESURES EMOTIONNELLES: 
 
 
 
 
 
 
 
ON PARLE DE QUOTIENT ÉMOTIONNEL ET DE PLUS 
VALUE ÉMOTIONNELLE POUR MESURER 
L’EFFICACITÉ D’UNE COMMUNICATION.  
 
 
 
 



LE NUDGE MARKETING: 
 
 
 
 
 
 
 
L’IDÉE QUE POUR FAVORISER UN COMPORTEMENT, 
IL FAUT LE RENDRE FACILE, ATTRACTIF, SOCIAL ET 
LE FAIRE AU BON MOMENT.  
 
 
 
 



L’ESPRIT FINAL: 
 
 
 
UNE MARQUE QUI CAPTURE VOTRE ESPRIT  
= COMPORTEMENT 
CELLE QUI CAPTURE VOTRE CŒUR  
= ENGAGEMENT. 
 
LES GENS NE SE RAPPELLERONT PAS TOUJOURS 
DE CE QU’UNE MARQUE A DIT OU A FAIT MAIS ILS 
SE RAPPELLERONT TOUJOURS DE CE QU’ELLE 
LEUR A FAIT RESSENTIR. 



COMMENT LES MESURER ? 



ETAT DES LIEUX: 
 
 
 
 
 
LA MESURE DES ÉMOTIONS A PROGRESSÉ 
CEPENDANT, ELLE RESTE AUJOURD’HUI ENCORE 
UNE DIFFICULTÉ POUR LES CHERCHEURS ET 
PLUS ENCORE POUR LES PRATICIENS. 
 
 
 
 
 



MESURER L’ÉMOTION = 
DÉTERMINER SON INTENSITÉ, SA 
POLARITÉ, SON CONTENU. 
 
 
 
AU-DELÀ, ADMETTRE QU’UN INDIVIDU PUISSE NE 
PAS ÊTRE CONSCIENT D’UNE ÉMOTION. 
 
UTILISATION CONJOINTE DE PLUSIEURS 
MÉTHODES = MESURE CORRECTE DES ÉMOTIONS. 



METHODE CONJOINTE N°1: 
 
 
 
 
 
DEBARASSER LE CONSOMMATEUR DE SES FREINS 
RATIONNELS = HYPNOSE 



METHODE CONJOINTE N°2: 
 
 
 
 
 
OBSERVER TOUT SIMPLEMENT EN CONTEXTE 
EXPÉRIENTIEL 
 
 
 
 
 



METHODE CONJOINTE N°3: 
 
 
 
 
 
MESURES NON VERBALES = ÉCHELLES SMILEYS / 
ÉMOTICÔNES 
 
 
 
 
 



METHODE CONJOINTE N°4: 
 
 
 
 
 
 
MESURES NON DÉCLARATIVES = ANALYSE DE LA 
VOIX / DES EXPRESSIONS FACIALES / DES YEUX / 
DE L’ACTIVITÉ ÉLECTRIQUE DU CERVEAU / DU 
SYSTÈME NERVEUX / L’IMAGERIE CÉRÉBRALE 
 
 
 
 
 



METHODE CONJOINTE N°5: 
 
 
 
VERBALISER RATIONNELLEMENT L’ÉMOTION 
 
RISQUES: CAPACITÉ INÉGALE DES INDIVIDUS / 
RATIONNALISATION INEXACTE 
 
 
 
 
 



 
 
 
 

LA SOLUTION DEVENIR: 
 
CEO = CHIEF EMOTION OFFICER 
= UTILEMENT IMAGINER ET PILOTER COMMENT 
RÉINJECTER DE L’ÉMOTION POUR GÉNÉRER IN 
FINE DE LA VALEUR.  
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