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LES CANADIENS ATTRIBUENT UNE VALEUR IMPORTANTE

a la musique jouée dans les espaces publics

DES CANADIENS
TROIS QUARTS DES CONVIENNENT QUE LA

CANADIENS CROIENT QUE LA MUSIQUE AMELIORE LEUR
MUSIQUE QUE FONT JOUER

EXPERIENCE AU TRAVAIL.

LES ENTREPRISES
A UN IMPACT SUR LA
MARQUE DE CELLES-CI.
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Au Canada et partout au monde, la musique représente une partie importante et enrichissante de la vie quotidienne,

tant dans les espaces privés que publics. Une étude récente menée au Canada (ainsi qu'aux Etats-Unis, au Royaume-

Uni et en Suéde) révele que les consommateurs connaissent la musique qui joue dans les entreprises qu'ils

frequentent. Toutefois, limpact de la musique ne s'arréte pas a la connaissance ou a l'appréciation. La musique

peut avoir une influence sur le comportement des consommateurs, tout comme elle peut transmettre un message

concernant une marque de commerce. Comme la musique est profondément importante pour les consommateurs,

elle devrait l'étre tout autant pour les entreprises qui Lutilise.

LA MUSIQUE EST UNIVERSELLEMENT
IMPORTANTE

Partout au monde, les gens entretiennent une relation
avec la musique qu'il est difficile d'égaler. Une étude
realisee en Suede revele que la musique arrive en
troisieme place dans la liste des élements dont les
gens ont peine a se passer au quotidien - linternet et
les telephones mobiles devancant la musique’. Sans
grande surprise, 61 % des Suédois classent la musique
parmi les éléments importants ou tres importants dans
leur vie. Ce pourcentage atteint 74 % chez la prochaine
génération de consommateurs - les 16-24 ans”. Les
chiffres sont encore plus élevés au Canada : 89 % des
Canadiens affirment que la musique est importante
pour eux. La génération Y (18-34 ans), en particulier, est
la plus susceptible de classer la musique comme un
aspect tres important de sa vie”.

Ce n'est pas seulement du temps personnel passe a
ecouter leur album preféerée qui fait de la musique un
aspect si important dans la vie des consommateurs. En
effet, l'envie d'ecouter de la musique dans des espaces
publics joue aussi un réle essentiel. Les consommateurs

aiment ecouter de la musique dans les commerces, qu'il
s'agisse de leur genre préféré ou non. Pres de quatre
Canadiens sur cing se plaisent a écouter nimporte quel
genre de musique dans des magasins de détail, et 80 %,
dans des restaurants’.

LAMUSIQUE EST LE REFLET DES
ENTREPRISES QUI LUTILISENT

La musique qu'une entreprise fait jouer a un impact
mesurable sur ses clients, ses employeés et sa marque.
Trois quarts des Canadiens remarquent la musique qui
joue dans des restaurants ou des bars, et 81 % disent
qu'elle enrichit leur expérience dans ces espaces.
Ils pensent la méme chose de la musique dans les
gymnases, les cours de conditionnement physique,
les spas, les salons de beauté et les boites de nuit; la
musique est remarquée et elle joue un role important
dans lexpérience des consommateurs®. Pres des
trois quarts des consommateurs au Royaume-Uni
s'entendent pour dire qu'un magasin qui fait jouer de la
musique est invitant®.



L’atmospheére n'est
pas seulement une
idée qui existe
dans la téte des
consommateurs.
C’est en fait un

a
une marque de
commerce.

ATMOSPHERE

La plupart des Canadiens reconnaissent que la musique a un impact sur lambiance
de commerces de détail, en particulier, bien sur, les bars et les boites de nuit, les
restaurants, les magasins de détail, les spas et les salons de beauté. Trois quarts
des consommateurs britanniques soutiennent que la musique représente un facteur
important pour créer une atmosphere dans un magasin’. Le méme pourcentage de
Canadiens croient que la musique contribue a alléger un silence génant de méme
que la tension dans les restaurants ou les bars®. Les consommateurs trouvent aussi
que la musique a un effet apaisant dans les salles d'attente chez le médecin et le
dentiste” - certains Britanniques affirmant qu'elle les aide méme a ne pas penser a
leur rendez-vous'™.

L'absence de musique peut aussi influencer 'humeur et latmosphére dans un
etablissement. Deux Suédois sur cing reagiraient négativement a labsence de musique
dans un magasin’, et la moitié d'entre eux disent préférer un magasin qui fait jouer de
la musique a un autre qui ne le fait pas*”. Au Royaume-Uni, cette réaction est encore
plus forte : 90 % des Britanniques choisiraient un magasin qui fait jouer de la musique
par rapport a un autre qui n'en fait pas jouer™. Huit consommateurs sur dix soutiennent
qu'un magasin qui fait jouer de la musique crée une atmosphére plus agréable pour
les clients qu'un autre qui n'en fait pas jouer*. Certains établissements reconnaissent
que labsence de musique peut grandement leur nuire : 80 % des pubs et des bars
au Royaume-Uni croient que les clients et le personnel se plaindraient si on n'y faisait
pas jouer de musique, et 56 % prefereraient perdre les recettes d'une journée que de
cesser de faire jouer de la musique pour les clients de facon permanente™.

L'atmospheren’estpasseulementuneidée quiexistedanslatétedesconsommateurs.
C'est en fait un outil de marketing tangible qui ajoute de la valeur a une marque de
commerce. Des chercheurs qui étudient limpact de la musique sur les impressions
qu'ont les consommateurs des entreprises ont révéelé qu'il existe un lien entre la
musique qu’'écoutent les consommateurs et ce que ceux-ci voient : les signaux
visuels et sonores sont combinés afin de donner un sens unique a l'expérience des
consommateurs'®, Ce sens leur donne une perception de la marque qui peut ou non
correspondre a la facon dont la marque se percoit elle-méme.



MARQUE

Selon les experts en marketing, la musique jouee dans
les commerces de détail peut faciliter ce qu'on appelle
une “charte sonore”, une sorte de langage qui transmet
la personnalite de la marque’. Tout comme le décor et
léclairage, la musique peut donner aux consommateurs
limpression du type d'entreprise tenue, ainsi que du type
de personnes qu'ils sont pour avoir choisi cette entreprise.

Les consommateurs comprennent le lien entre la musique
et la marque. Trois quarts des Canadiens soutiennent que la
musique jouée a unimpact surleur marque, et 84 % déclarent
que de faire jouer la musique adequate peut avantager
un commerce'”. Ce lien entre la musique et la marque est
particulierement importante chez les jeunes : en Suede, la
moitié des 16-24 ans disent que la musique jouée dans un
magasin devrait correspondre au profil de la marque*”.

Bien que la plupart des gérants et des propriétaires
d'entreprise conviennent que la musique peut étre
benefique pour leur etablissement, ils ont mis du temps a
comprendre limportance de la musique pour leur marque
de commerce, et par conséquent, a en tirer parti. Au
Royaume-Uni, seulement 46 % des gerants/propriétaires
d'entreprise conviennent que la musique jouée dans leur
etablissement révéle « qui ils sont » aux consommateurs,
en tant que commerce et marque*.

ACHAT, RECOMMANDATION ET
FREQUENTATION

La musique peut egalement avoir un effet tangible sur
une entreprise : elle peut influencer non seulement la
facon dont les consommateurs percoivent une marque,

Lorsque les consommateurs apprécient
la musique jouée dans un espace publie,

ils peuvent y rester plus
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mais aussi la facon dont elle interagit avec cette marque.

Lorsque les consommateurs apprécient la musique jouée
dansun espace public, ils peuventy rester plus longtemps,
recommandercetendroitad’autres,yretourner,etméme,y
faire davantage d'achats™. Les entreprises, pour la plupart,
le comprennent. Deux tiers des gérants/proprietaires
d'entreprise au Royaume-Uni conviennent que la musique
qu’ils font jouer peut leur étre beénefique™, et 60 %
pensent que la musique quiils font jouer augmente les
chances que les clients reviennent dans leur commerce™,

Toutefois, seulement 41 % des geérants/propriétaires
d'entreprise conviennent que la musique dans les
magasins influence la décision d'achat*’. De nombreuses
etudesuniversitairesontdemontre que c'esteneffetlecas:
la musique peut influencer non seulement la decision des
consommateurs de dépenser, mais aussi le produit qu'ils
achetent*”. Une etude notoire portant surla consommation
dans un magasin de vin révele que les clients sont plus
enclins a acheter du vin francais quand le magasin fait
jouer de la musique francaise. Méme chose pour lachat
de vin allemand : les clients ont tendance a en acheter
si de la musique allemande est jouée dans le magasin™.



70 % des établissements canadiens
conviennentgu’'il estjuste de

remuneérerles créateurs de la

musigue qu’ils font jouer .

LA MUSIQUE REND LES EMPLOYES
HEUREUX ET PRODUCTIFS

Plus de six Suedois sur dix ecoutent de la musique au travail.
Ce chiffre grimpe a huit sur dix dans la tranche des 16-24
ans. De plus, plus de 60 % des Canadiens trouvent que la
musique crée une bonne atmosphere de travail, et 81 % des
Britanniques croient qu'elle améliore le moral au travail™’.
Deux tiers des Suédois conviennent que la musique au
travail a un effet positif sur leur bien-étre au travail™,

Cet effet positif ne se limite pas qu'au moral : on rapporte
que 81 % des gens travaillent plus rapidement quand
ils écoutent de la musique™. La moitié de tous les
employées suedois conviennent que la musique les rend
plus productifs®. Il n'est donc pas surprenant que dans
un sondage mene chez des employées de magasins au
Royaume-Uni ou aucune musique n'etait jouee, prés de
tout le personnel soutenait que la musique le rendrait
plus productif et motivé™,

Les employés comprennent que la valeur de la musique
s'étend au-dela des consommateurs: neuf gerants/
proprietaires d'entreprise souscrivent a lidée que la
musique qu'ils font jouer rend les consommateurs et le
personnel heureux™,

LES CONSOMMATEURS VEULENT QUE
LES ENTREPRISES VALORISENT LA
MUSIQUE, AINSI QUE SES CREATEURS

Les consommateurs ne veulent pas seulement entendre de
la musique dans les entreprises quiils frequentent, mais ils
se soucient aussi d'ou provient la musique et si ses créateurs

ont recu une compensation juste. Huit Canadiens sur dix
conviennent que les musiciens devraient étre remunéres
pour lutilisation de leur musique dans la publicite, et 87 %
croient que les musiciens devraient étre payes pour leur
travail, comme n'importe qui d'autre”.

La remunération de musiciens et d'autres créateurs pour le
travail qu'ils font sous-entend de rester au courant des droits
de licence, quel que soit le type d'entreprise ou la source
de musique. Les consommateurs sattendent a ce que les
entreprises se conforment a la loi et traitent les artistes de
facon éthique*. D1ailleurs, sept Canadiens sur dix préféerent
fréquenter une entreprise qui soutient les musiciens en
utilisant leur musique de facon légale et etique. Deux
consommateurs suedois sur cing auraient une opinion
negative d'une entreprise s'ils se rendaient compte que
celle-cin‘avait pas paye les frais relatifs au droit de faire jouer
de la musique en public®. Pres de la moitié des Canadiens
prendraient des mesures sils découvraient qu'une
entreprise qu'ils frequentent n'avait pas de licence pour la
musique qu'il utilise, notamment de parler au propriétaire
de lentreprise, de ne pas recommander létablissement
aux autres et d'étre moins enclins a y faire des achats™.

Heureusement, les entreprises sont plutét d'accord avec
les consommateurs : prés de 70 % des établissements
canadiens conviennent qu'il est juste de remunérer les
createurs de la musique qu'ils fontjouer”. Les entreprises
partout au monde comprennent la valeur de la musique
dans leur établissement - depuis lexpérience des
consommateurs jusqu'a la productivite du personnel,
en passant par la création de leur marque. Pour les
etablissements commerciaux, les créateurs de musique
sont d'autres fournisseurs qui devraient étre remunéeres
pour leur contribution au succes de l'entreprise.
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