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MAGIE Une carte maitresse
our stimuler les ventes

LELLSAY Quotidien réenchanté dans la publicité,
tours de passe-passe dans les linéaires, la magie fait réver
dans les médias et déclenche les achats en magasins.

a magie est paradoxa-
le. Siellevéhicule 'ima-
ge ringarde des spec-
tacles “paillettes ", elle
est aussi internporelle et plait a
toutes les générations!», lance
Sandy Arzur, directrice conseil
d'Fecla, Pagence de marketing
opérationnel de Casino. Le succés
de Harry Potter en témoigne. En
plus d'étre un best-seller mondial,
le film Harry Potter a lécole des
sorciers a totalisé en France plus
deneufmillions d'entrées. La ma-
gie a aussi opére pour les hobbits,
elfeser magiciens du Seigneur des
anneawy, dont le premier volet a
rerming troisieme au box-office,
avec plus de sixmillions d’en-
trées, Cette reussite tient autant
au bespin de réenchanter son
quotidien qu'a Muniversalité du
langage proposé. Carlamagie sé

duit sansdistinctiond'dge, de na-
rionalité ou de catégorie sociale.
Force est aussi de constater que
les magiciens ont fait peau neuve.
Le plus médiatisé d'entre tous,
I'Américain David Copperfield,
a troqueé, sans l'ombre d'un com-
plexe, la baguette et le lapin au
profit de tours haute technologie.
Pas éronnant que la publicité se
Parrarhe Mesraingione Pallianee
du laitet dujus d'orange devient
«magique» pour Danao de
Danone, tandis que Prince de LU
et Pépito font appel 4 la dimen-
sion du merveilleux pour magni-
fier un discours sur le produit
acceptable par la mére. « Linter-
vention de Pépito dans la réalité
est magique, La mascotte débou-
le dans la vie des enfants pour ap-
pryer leur position face & des
adultes qui doutent », commente
Vincent Larnaudie, consultant
chez Young et Rubicam.

«

Toucher les adolescents

Au-deld de I'alimentaire er du
monde onirique de I'enfance, la
sémantique et les références ma-
giques pénetrent de nouveaux
sectelrs, comme les lessiviers;
«la magie d’une lessive pour les
textiles Hi-Tech» pour Mir Fresh

Magicde Henkel, ou lautomobile
avec la campagne Abracadabra
de Peugeot pour la 807 oi I'en-
fant est preseripteur.
Dans la publicité pour les cahiers
Oxford, les personnages s’affron-
tent dans un duel d'effets spé-
claux. On entre de plain-pied
dans la dimension magique. Nor-
mal, le film vise d"abord les ado-
lescents, trés friands de mondes
paralléles. « Lobjectif est de redon-
ner de la personnalité & un produil
banalisé, souligne Narhaé|
Duboc, directeur associé che
Ailleurs Autrement, Uagence el
charge du projet. Dans le film, |
cahier ale pouvoir d'influer sur le
choses. I permet aussi d'exprime
la part de réve qui esten nous. »
Une part de réve qui fait vendre
«Avant, nous écowlions surtout de
boites de magie destindes auw
Jeunes enfants, lance Jacky Pel
lieux de JoueClub. Aujourd hut
grice au phénomene Harry Potte
et aux jeux vidéo, nous touchon.
toute une population dadoles
cents. » De fait, 'enseigne a com
pris la nécessité de faire réver It
consommateur pour déclenche
'acte d'achat. Chez JouéClub, |
carte de fidélité s'appelle cart
magique et, auVillage JoueClub
le magicien fait partie des anima
tions permanentes. « Les produit
magie partent bien, reconnai
Marine Harbonnier, la respon
sable des animarions. Nous avon:

aussiun public de fidéles : de nom-
breux clients reviennent unigue-
ment pour voir le magicien. Parmi
les spectacles proposés pour les
gotiters d'anniversaire, la magie
est d'ailleurs auasiment towiours
chaisie. »

Une augmentation

des ventes de 25%

Mais la magie ne se limite pas &
lI'universdujouer. Pourinciterala
féte, 'operation Festimagic de
Carrefour, plus proche d'ailleurs
du carnaval que delamagie, avait
ouvert le bal en 1998, Suivie par
Continent et ses «portes ma-
giques », un jeu destiné A féter le
passage al'an 2000. Aujourd’hui,
loin des animations style bate
leurs, I'agence Joseph concoit la
magic comme un outil promo-
tionnel au service des marques.
«Submerges par une masse d'infor-
mations, les consommateurs sor-
tent leurs boucliers et sont moins
réceptifs auxmessages. En mettant
enmagie les produits sur les points
devente, le magicien crée une émo-
tion et fait tomber ces armures »,
explique Damien Bertrand, magi-
cien et cofondateur de l'agence.
Pour prouver lefficacité d'une
lessive ou démontrer l'intensité
de I'arbme d'un café, Joseph pro-
pose des tours sur mestre et met
a disposition un réseau de
300 magiciens pour des opéra-
tions de communication de gran-
de envergure. «Une opération
de magie “communicante " aug
mente les ventes de 25 % », assure
Damien Bertrand.

Cet argument a visiblement
séduic Géant. A Poccasion de la
sortie du DVD Men in Black, 'en-
seigne arecruté 110 magiciens de
I'agence Joseph habillés pourl'oc-
casion en agents spéciaux. «La

magie a toujours été utilisée de ma-
niére artisanale et ponctuelle dans
des animations marketing, in-
dique Sandy Arzur. Ce qui estnou-
veau, c'est la création de tours per-
sonnalisés. La magie raconte une
histoireet ladapte en fonctiond'un
ohjectif. Dans le cas de l'opération
Men in Black, elle s'inscrivaitbien
dans le territoire de communica-
tion décalé du film. » « Nous avons
eude trés bons résultats surlopéera-
tion, reconnait de son cité Em
manuelle Delettrez, responsable
communication de lamarque Ca-
sino, La magie de proximité fonc-
tionine bien, elle est transversale au
niveau desdges et tire toujours son
épingle du jew auprés du public des
hypermarchés. » Début avril, les
magiciens de Joseph seront pré-
sents dans 140 magasins Carre-
four pour Henkel, Leur mission ?
Faire vendre le plus possible de
barils de lessive X'tra... avec un
peude poudre aux yeux!
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DEUXPOSITIONNEMENTS DISTINCTS

JoueClub

Dispositif

Une animation réguliére pour
fidéliser lea clients. Un magicien
propose des animations et réalise
des tours le mercredi et le samedi
toute la journée 4 la maison Jeux et
Jouets du Village JouéClub 4 Paris.
Résultat

Un public fidélise
et une croissance des ventes.

Des animations ponctuelles

«Men in Black » pour Géant
Dispositif

Opération nationale dans

110 points de vente & l'occasion

du lancement du DVD Men in Black

le 22 février. 110 magiciens,
habillés pour I'occasion
enagents K, se sont substitués
aux animateurs classiques pour
attirer ef séduire une clientéle
familiale qui se préte facilement
au jeu, Quatre tours de magie créés
spécialement sur le théme

Men in Black dont I'objectif

est de communiguer un message
commercial, de séduire tous les
ages et de créer un impact
émotionnel sur leclient. En plus
des tours, le magicien offre une
«carte 3 effet apécial» qui permet
aux clients de gagner des cadeaux.
Résultat

Une augmentation de trafic

etun accroissement des ventes.

X'tra pour Henkel chez Carrefour
Dispositif

Opératien premotionnelle dans

le cadre des 40 ans de Carrefour,
Sur le stand Henkel, présence

de magiciens dans 140magasins
les 28 et 29mars et 4 et 5avril pour
promouvoir les barils de lessive
¥'tra grace a deatours spécifiques,

Objectif
Faire gagner des bons de réduction
et stimuler les ventes de barils.

LES PLUS LES MOINS

m L'impact émotionnel m Limage du magicien
apporte du réve a doit &tre dépoussiérée
un moment inattendu mLa prestation est plus

m Ce langage universel chére qu'une animation
g'adresse a tous les publics classique

a !l augmente le trafic s Trop exploité, le filon peut
dans le magasin finir par lasser

et stimule les ventes
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