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Environnements multisensoriels 
accueillants et mémorables

Découvrez
comment les créer



ExperiSens, le CCTT de 
l’ITHQ

Centre de recherche en 
expérience client 
multisensorielle

Tous associés à des cégeps et collèges du Québec, les CCTT ont
pour mission d’accompagner les entreprises ou les
organismes dans l’innovation par le soutien technique, le
développement technologique, l’information et la formation.

ExperiSens est un centre de recherche appliquée qui vise à
implanter une culture d’excellence en matière d’expérience client
tant dans l’industrie de l’accueil que dans d’autres industries, en
accompagnant les organisations dans le développement de
concepts, de produits et de services novateurs contributifs à un
accroissement de leur prospérité.



Qu’est-ce qui rend
un environnement…

Accueillant

Mémorable?

ET



Percevoir notre 
environnement à 
travers les

Parcours
client

5 sens 



o Liste des émotions pertinentes 
à l’environnement

Les environnements
accueillants

o Ces émotions doivent
être alignées avec les
valeurs, la mission
de notre entreprise

o Comment peut-on
favoriser ces émotions?

Par les STIMULI SENSORIELS




Les
environnements 
sensoriels



ENVIRONNEMENT
VISUEL

Lumière Couleurs

Motifs Volume

Matériaux

Aménagement



Signification et 
associations 
des couleurs

Rôle des 
couleurs

Colère
Excitation
Chaleur
Danger

Visibilité
Forme
Service

Exagération

Prudence
Bonheur
Tiédeur

Été

Nature
Environnement

Fraîcheur
Prospérité

Autorité
Équilibre
Propreté

Confiance

Extravagance
Ambition

Dignité
Sophistication

Puissance
Mystère
Formel

Élégance

Bonne santé
Pureté

Faible en gras
Produit laitier



ENVIRONNEMENT
SONORE

Hauteur
grave

Timbre
sourd

Intensité

Hauteur
aigue

Timbre
raisonnant



Questionnaire numéro 2

Extrait A

1
Extrait B

2
Extrait C

3

Remplir le questionnaire 2 à l’aide du code QR sur votre table



ENVIRONNEMENT
OLFACTIF

Odeur
liée à

l’environnement
Qualité

Senteur
d’ambiance

diffusée
Intensité



ENVIRONNEMENT
TACTILE OU SOMESTHÉTIQUE

Géométrie Matière

Température

Granulométrie



ENVIRONNEMENT
AUTOUR DU GOÛT

Produits offerts
(café, biscuits, etc.)

ArômesSaveur

Dégustations



o La personne qui perçoit les stimuli
et vit les émotions est un humain

L’humain

o Les humains sont bien différents
les uns des autres

o Il faut connaître un maximum 
d’informations sur la clientèle visée

o Les données 
démographiques

o Les différences 
culturelles



Julie Côté
Chargée de projet
ExperiSens, le CCTT de l’ITHQ

3535, rue Saint-Denis
Montréal (Québec)  H2X 3P1
514 282-5111 | 1 800 361-5111
www.experisens.qc.ca
www.ithq.qc.ca

http://www.experisens.qc.ca/
http://www.ithq.qc.ca/


Merci de votre 
attention!
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