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These encadrée par Mme Agneés Helme-Guizon et intitulée : L'effet de la congruence avec I'image d'une
entreprise de deux facteurs atmosphériques (parfum et musique), sur la satisfaction et les réponses
comportementales des individus. Application au secteur bancaire.
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Résumé :

Alors que I'univers bancaire va connaitre ces prochaines années, de profonds changements liés a une
restructuration de son modéle, il nous semble pertinent de comprendre si le marketing sensoriel peut créer
de la valeur ajoutée pour le client et les entreprises dans ce contexte,

Le fait de diffuser un parfum et/ou une musique doit néanmoins faire l'objet de certaines
recommandations. En effet, un parfum, ou une musique, fortement congruent avec I'image d’une
entreprise aura-t-il des effets différents (et plus ou moins forts) qu'un parfum (ou qu'une musique)
faiblement congruent avec I'image de I'entreprise, sur la satisfaction et les réponses comportementales
des individus 7 Cette thése a pour objectif d’étudier cette thématique.

Deux phases de recherches ont été mises en ceuvre, Tout d’abord, une phase qualitative qui a permis de
faire ressortir les marqueurs de I'identité de la marque, permettant la création de deux types de parfums
(fortement congruent vs. faiblement congruent) et de deux types de musiques (fortement congruente vs.
faiblement congruente).

La deuxiéme phase, quantitative a été réalisée in situ. Les résultats montrent qu'une diffusion de parfum
faiblement congruent avec I'image de Ientreprise conduit & des réponses plus favorables de Iindividu sur
la pcrccptmn des ¢léments physiques ¢t in ;‘me sur sa satisfaction et ses réponses comportementales. A
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2009-2010 :
Master 2 - Recherche en marketing, IAE de Grenoble

20009 :
Formation a la langue russe
Formation au « Content Management System »permettant la réalisation de sites internet

2008 :
Master 2 - Marketing et commerce
Option « marketing et management territorial » , IAE de Lyon

Depuis septembre 2015 : Maitre de conférences, Université Toulouse 1 Capitole. Responsable
du Master 1 Marketing-management et du master 2 « marketing — commerce &
distribution » en formation continue et alternance (Toulouse School of Management — TSM).

Septembre 2014-septembre 2015 : Enseignant-associé i I'lAE de Toulouse.
Enseignements majeurs en :
- Etudes de marche (M2)
- Marketing des produits et services innovants (MZ2)
- Marketing digital (M1)
= Amnalyse de données et statistiques (M)

= Introduction au marketing (L2}

Janvier — Septembre 2014 ; Assistant de recherche 4 Grenoble Ecole de Management
Enseignements en :
- Distribution (L3)
- Marketing sensoriel (M1)
= Management de la margque (M1)

Janvier 20011- Janvier 2014 : Vacataire IAE de Grenoble :
-  Distribution (M2)

Conduite d une étude (M1)
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bancaire. Acte de congrés des 12" Journées Normandes de Recherche sur la
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PROJETS D’ ARTICLES EN COURS

Soumission d’article. Soumis dans la revue Journal of Public Policy & Marketing
(envoyé le 22 janvier 2021) rang 2 CNRS. Article soumis avec Radanielina-hita M-L,
Senecal S. et Gregoire Y. En cours de révision V2.

PROJETS DE RECHERCHE EN COURS

Projet ANR réalisé en collaboration avec CapGemini. Projet portant sur I’influence du
marketing olfactif via des solutions numériques. Le projet vise a étudier I’impact de
différents stimuli sensoriels sur les réponses affectives, cognitives et
comportementales des individus dans des situations réelles de consommations.

Le role d’une diffusion de parfum sur les réponses émotionnelles et comportementales
des individus dans un univers de service. Projet mené avec Caroline Ardelet
(Université de Westminster) et Nathalie Fleck (Universit¢ du Mans). Dans ce projet,
nous souhaitons étudier I’impact de deux parfums d’ambiance sur le comportement du
consommateur. La collecte de données, réalisée in situ Gare de Lyon a Paris,
comporte des expérimentations sociales, des questionnaires et de 1’observation. Les
résultats, complétés avec d’autres collectes de données obtenues dans d’autres univers
de service, devraient nous permettre de comprendre si des parfums différents peuvent
avoir un impact différent sur les comportements des individus par rapport a une
absence de parfum. = Revue visée Journal of Retailing and Consumer Services (rang
3).

Projet “Using Social Marketing to Prevent Young Westerners' Violent Radicalization”
. projet réalisé en collaboration avec HEC Montreal portant sur 1’utilisation des
modeles marketing, notamment le modele “MIP” (Message Interpretation Process”.
Une bourse a été accordée coté canadien afin de réaliser ce projet. L’objectif est la



publication d’articles suite a la réalisation d’études quantitatives notamment. La
bourse est conditionnée a la publication dans des revues internationales de rang 1 ou 2.

"1 Supervision de thése de Ludivine Destoumieux. Le projet porte sur I’impact de
I’influence sociale sur la perception des tabous.

AUTRES ACTIVITES ACADEMIQUES

"] Relecteur pour le Journal of Product & Brand Management (rang 4 AERES).

] Co-direction de Thése de Ludivine Destoumieux (TSM-R, UMR 5303) avec Eric
Vernette. Sujet de recherche : L’impact de I’influence sociale sur la perception des
tabous. Soutenance le 30 novembre 2023.

] Participation a une journée d’étude « Immersion et synesthésie : absorption sensorielle
et imaginative », Université¢ Paris 1 Sorbonne — ACTE et Institut du cerveau. Mai
2024.

ACTIVITES DE SUPPORT A ’ENSEIGNEMENT

Depuis janvier 2023 : Chargé de mission Relations entreprises Toulouse School of
Management.

Depuis septembre 2021 : Responsable du Master 2 « Marketing, parcours commerce &
distribution » en Formation continue et alternance.

Septembre 2017-Janvier 2023 : Chargé de mission Formation Continue et Alternance
Toulouse School of Management.

Depuis Septembre 2015 : Responsable du Master 1 « Marketing-Management» en Formation
continue et alternance.

2012-2014 : Encadrement de stages, M1 Marketing, IAE de Grenoble.

EXPERIENCES PROFESSIONNELLES ANTERIEURES

2011-2014 : Chargé de projets, Crédit Agricole Centre-est.
2008-2010 : Chargé de communication, société¢ Colore Diem.

INFORMATIONS COMPLEMENTAIRES

Langues étrangéres :
- Anglais : Professionnel.
- Allemand et Russe : Notions, avec possibilité¢ d’évolution.

Logiciels :
- Traitement de données : Sphinx, SPSS, Amos.

VALORISATION MEDIATIQUE



Journal télévisé de 20H de TF1, interview dans le cadre d’un reportage sur le marketing
olfactif, sujet diffusé le mardi 23 mars 2021, a 20H, Marketing olfactif : comment les marques

vous menent par le bout du nez | LCI

Le monde des grandes écoles : Marketing sensoriel / Bien-étre : de la quéte marchande a la
quéte de sens,
https://www.mondedesgrandesecoles.fr/marketing-sensoriel-bien-etre-de-la-quete-marchande-
a-la-quete-de-sens/, article du 6 février 2023

La Dépéche : Toulouse. Marketing olfactlf votre nez vous pousse (au551) a consommer,

35 8474 php, (article du 7 février 2021).

Le monde des grandes écoles : Dans mon cours, ’application en tant que pédagogie a part
enticre, https://www.mondedesgrandesecoles.fr/ (article du 17 février 2020).

Le quotidien des pharmaciens : « Séduire la clientéle en sollicitant son odorat, c’est la
stratégie qu’ont adoptée certaines pharmacies, qu’elles soient indépendantes ou regroupées »,
septembre 2019.

Le Progrés : « Pourquoi le marché lyonnais de la parfumerie sent bon la croissance », édition
papier, journal du 12.12.2017.

Encart dans la 5*™ édition du Marketing sensoriel (Ricunier et al., 2017, édition Dunod).

Le Nouvel Economiste: « Merchandising sensoriel, du sens a l’expérience client » :

https://www.lenouveleconomiste.fr/lesdossiers/merchandising-sensoriel-du-sens-a-lexperienc
e-client-60796/ (article du 13.07.2017, site consulté le 15.12.2017).

Marketing-professionnel.fr : « Le marketing olfactif, un savant mélange pour une
satisfaction client top » :

https://www.marketing-professionnel.fr/tribune-libre/marketing-olfactif-satisfaction-client-20
1703.html (article du 09.03.2017, site consulté le 15.12.2017).

Le figaro économie : «Le Crédit agricole Centre Est lance son parfum » :
http://www.lefigaro.fr/societes/2015/03/06/20005-20150306 ARTFIG00007-le-credit-agricole-
centre-est-lance-son-parfum.php (article du 06.03.2015, site consulté le 06.03.2015).

BFMbusmess « Le Credlt Agricole se met au parfum » :

(article du 09.03.2015, site consulté le 09.03.2015).

Le Progrés: «Emosens met le Crédit Agricole Centre-Est au parfum » :

http://www.leprogres.fr/actualite/2015/02/17/bon-a-savoir (article du 17.02.2015, consulté le
06.03.2015).
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