
«O
n ne pensait 

pas créer un 

concept store», 

s’étonne en-

core Sylvia Tinembart-Astuto, 

la designer d’intérieur de Sur 

un autre Ton. «On voulait juste 

partager un joli espace ensem-

ble. J’avais envie d’avoir des 

collègues, c’est tellement 

mieux.» Leur boutique, qui 

combine trois univers hétéro-

clites, a ouvert en octobre 2020, 

au cœur de Colombier. Trois pe-

tites marches et vous pénétrez 

dans leur monde, d’où le nom 

de Trois Mar-

ches Au-Dessus. 

Un espace lumi-

neux s’ouvre, 

cosy, où l’on 

trouve des sacs 

à main d’abord 

– ceux dessinés

par Virginie

Dolder – et des

vêtements pour 

femmes – quel-

ques pièces soi-

gneusement sé-

lectionnées. 

Vous glissez, 

sans vous en apercevoir, entre 

bougies, poteries et rouleaux 

de papiers peints vers un petit 

bureau. Les piles de magazines 

de décoration vous invitent à 

redessiner votre intérieur. 

C’est l’espace conseils déco de 

Sylvia Tinembart-Astuto. 

Les savons et flacons des ate-

liers La Malicieuse, produits à 

Corcelles, vous mettent en-

suite sur la voie du salon de 

beauté Zen et Zolie, tenu par 

Mylène Rufer. Cette autre 

pièce indépendante, décorée 

de meubles restaurés par Syl-

via, abrite une table de mas-

sage pour des soins du visage 

ou du corps. 

Davantage de choix 
«Pour le client, c’est sympa. Il 

a une palette énorme à sa  

disposition. On propose 

d’ailleurs des bons-cadeaux 

valables dans les trois uni-

vers. Ça mar-

che vraiment 

bien», appré-

cient-elles. Si 

chaque enti-

té a sa comp-

tabilité per-

sonnelle, une 

caisse com-

mune per-

met de gérer 

les extras et 

autres bons. 

«Avant de 

partir dans 

l’aventure, on 

a mis sur la table toutes nos 

craintes. Il n’y a jamais eu 

d’engueulade», poursuit Virgi-

nie Dolder. «On amène les 

idées en commun, on a 

d’ailleurs fait les travaux en-

semble, avec nos maris», souli-

gnent-elles. 

Les trois femmes se connais-

sent par cœur: l’une com-

mence les phrases et l’autre 

les finit. Une complicité qui se 

ressent aussitôt le seuil fran-

chi. «On louait des boutiques 

séparément auparavant. La 

clientèle nous a suivies et a pu 

découvrir le travail de nos copi-

nes, mentionne Mylène Rufer. 

À la fin, tout le monde repart 

avec plus que prévu: un ca-

deau, un accessoire ou une 

idée déco.» 

Boutique animée 
Vivre et animer leur boutique 

plutôt que d’attendre les 

clients, telle est l’idée du trio. 

Pour cela, le vendredi vers 

15 heures, il y a souvent des 

bulles… «On aime bien ce 

mot, le Prosecco qui va avec et 

les rencontres», note la déco-

ratrice, qui sait rendre chaleu-

reuses des salles d’attente de 

cabinets médicaux et d’avo-

cats, ou redonner vie à des 

meubles anciens. «On a même 

fait la fondue, une fois ou l’au-

tre, sur une petite table de-

hors en bas de nos trois mar-

ches», pétille l’esthéticienne. 

L’endroit se veut un lieu de 

rencontres. 

Elles se réjouissent déjà de 

participer au Marché du prin-

temps qui s’égaille dans tout 

Colombier le 21 mai. Les com-

merces descendent littérale-

ment dans la rue. 

Un site web commun 
Partager une boutique a d’au-

tres avantages de taille: l’en-

traide et la complémentarité. 

«Si Virginie n’est pas là, je 

peux sans autre conseiller une 

cliente sur un sac ou lui faire 

essayer une chemise, relève 

l’initiatrice du projet. En fait, 

il n’y a que le vendredi où on 

est toujours là les trois. Les au-

tres jours, cela varie.» 

Ainsi, la marque de peinture 

Annie Sloan n’a plus de secret 

pour Virginie et Mylène. Des 

clientes viennent d’ailleurs de 

Lausanne ou du Valais pour 

trouver cette gamme de cou-

leurs très recherchée par les 

professionnels de l’ameuble-

ment. «Pour les soins en revan-

che, Mylène est irremplaça-

ble», précise en riant la 

fondatrice de V’Dolder. 

Pour mieux guider leurs 

clients, qui sont à 90% des 

femmes, le trio vient de  

développer un site Internet 

commun afin de mieux par-

tager l’ambiance de copines  

qui habite les murs de la bou-

tique.

Trois espaces pour un univers
Trois copines dans une même boutique, l’une décoratrice d’intérieur, l’autre esthéticienne, 

la troisième dans la maroquinerie et les accessoires. Un concept store plutôt bigarré. Et pourtant ça marche.

Mylène Rufer, Virginie Dolder  

et Sylvia Tinembart-Astuto  

ont créé ensemble  

Trois Marches Au-Dessus  

à Colombier. Un lieu qui réunit  

un institut de beauté,  

une boutique de maroquinerie  

et un espace conseils déco.

LUCAS VUITEL

COLOMBIER

PAR TIPHAINE BÜHLER
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LE MARKETING EXPÉRIENTIEL ENTREPRISES

3 QUESTIONS À… 

JULIEN INTARTAGLIA 
DOYEN DE L’INSTITUT DE LA COMMUNICATION ET DU MARKETING EXPÉRIENTIEL DE LA HEG-ARC 

«Créer du lien, c’est le prochain défi des entreprises 
qui offrent des produits ou des services»
L’Institut de la communication et du mar-

keting expérientiel (ICME) de la HEG-Arc 

aborde des thèmes comme le marketing 

digital, les neurosciences et sciences cog-

nitives, le nudge marketing (coup de 

pouce à la prise de décision) ou encore 

l’expérience client. Julien Intartaglia, 

doyen de l’ICME et professeur en marke-

ting, insiste sur l’importance des émo-

tions dans toutes décisions, a fortiori les 

décisions d’achat. 

Le marketing expérientiel, c’est quoi? 
Il s’agit de s’intéresser au client, de le re-

mettre au centre de la stratégie marketing 

en lui faisant vivre une expérience posi-

tive. C’est un travail sur la dimension af-

fective des divers moments entourant 

l’acte d’achat ou l’usage du produit/ser-

vice, une approche émotionnelle qui gé-

nère un lien entre le consommateur et le 

produit ou la marque. Les influenceuses et 

influenceurs, par exemple, utilisent le 

même ressort – la proximité et l’affect – 

quand bien même ils s’adressent à des mil-

liers de personnes en même temps. Avec 

son concept de cuisiner sur place un ali-

ment fraîchement acheté (lire p. 19) , 

Hall’titude offre une expérience avec une 

vraie valeur ajoutée à partir du moment 

où le concept n’est pas recopié. Le client se 

dit: «Je suis co-acteur de mon plat!» C’est 

un positionnement unique. 

Pendant des décennies, le marketing a tout 
axé sur le produit: la lessive lavait plus blanc; 
la pile durait plus longtemps… Cette recette 
ne fonctionne plus? 
On a compris avec le temps que les déci-

sions des gens, dans quelque domaine que 

ce soit, reposent sur des réflexes – de quête 

du plaisir, d’évitement de l’inquiétude – 

avec pour principale fonction le maintien 

d’un équilibre psychologique. Et la con-

sommation n’échappe pas à cette logique. 

L’expérience y a donc toute sa place, dans la 

mesure où le fait de dépenser est en grande 

partie suscité par une émotion. 

De quelle manière le marketing expérientiel 
peut-il se traduire sur un point de vente phy-
sique? 
Cela ne doit pas obligatoirement être hors 

de prix, ni forcément hyper-technologi-

que. Dans un restaurant, ça commence 

simplement par un sourire au client! 

Récemment, j’ai assisté à une expérience 

hors du commun: POG est un Youtubeur 

belge extrêmement connu – environ 

1,15 million d’abonnés. Son univers, ce 

sont les voitures de course. Il y a trois se-

maines, il a proposé à sa communauté de 

configurer avec lui sa première Porsche, le 

modèle GT4 RS. Chaque option, parfois très 

onéreuse, était présentée et passée au vote, 

dans une mise en scène palpitante en di-

rect sur YouTube depuis la concession Por-

sche de Bruxelles*. Au plus fort de la ses-

sion, il y avait jusqu’à 25 000 personnes 

connectées. Résultat: une expérience in-

croyable pour la communauté de POG et 

un immense coup marketing pour Porsche! 

En tant que commerçant, même sans 

grands moyens, on doit avoir ce genre de 

réflexions. Une boutique de vêtement 

peut très bien travailler avec une influen-

ceuse locale, dont les mille «followers» 

pourront retrouver les tenues en magasin. 

Créer du lien, c’est le prochain défi des en-

treprises qui offrent des produits ou des 

services! Beaucoup sont encore myopes en 

2022 et n’ont pas le souci du client. 

*Lien vers la vidéo: https://bit.ly/3MO8Pd5

Les marques de luxe à la 
pointe de l’expérience client

Un nouveau bar rétro? Non, une boutique de montres! La marque 
Officine Panerai, dont la manufacture est implantée à Neuchâtel, 
a inauguré il y a quelques semaines à Genève un concept store. 
Son nom: «Modularità Espressiva». Outre l’espace boissons où l’on 
peut également essayer des bracelets, le lieu est pensé pour faire 
vivre une expérience immersive au client. 
Très longtemps frappées d’immobilisme s’agissant des points de 
vente, les maisons horlogères de luxe ont redoublé d’effort ces 
dernières années, à la faveur du développement des boutiques en 
propre. Dédiées à une seule marque, ces enseignes permettent 
une théâtralisation de l’acte d’achat inimaginable jusque-là. 
Ainsi Breitling, qui fabrique ses mouvements à La Chaux-de-
Fonds, vient de lancer à Séoul ce qui s’apparente plus à un mini-
parc de loisirs: sur 750 m² et dans un décor de cinéma «loft 
industriel», le visiteur peut acheter une veste d’aviateur au 
Breitling Equipment, manger au Breitling Kitchen et prendre une 
viennoiserie au Café Breitling. Et peut-être acheter une montre. 
«Le but est davantage de faire connaître la marque que de réaliser 
des transactions», souligne tout de même le CEO Georges Kern 
dans le communiqué. FAE

HORLOGERIE

À la fin, tout le monde repart 
avec plus que prévu:  

un cadeau, un accessoire  
ou une idée déco”  

MYLÈNE RUFER 
SALON DE BEAUTÉ  

ZEN ET ZOLIE 
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