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Fait sort unouvrageplein
de solutionspourquitter
la spiralede l’endettement

«La Suisse totalise chaque année
quelque 2,5 millions de poursui-
tes. Cela ne signifie pas que les
Suisses sont de mauvais payeurs,
mais qu’il est extrêmement facile
de mettre quelqu’un aux poursui-
tes», explique Ellen Weigand dans
son avant-propos. La volonté de
vulgariser, de dédramatiser et sur-
tout de déculpabil iser de
l’ouvrage est évidente dès les pre-
mières lignes. Il se positionne
comme un outil pour ceux qui
font l’objet d’une poursuite, mais
aussi pour ceux qui, face à un
mauvais payeur, doivent s’enga-
ger dans une telle procédure.

Quand on est endetté, on a ten-
dance à être vite dépassé par ce
qui nous arrive, on veut fuir, se
cacher et ignorer tous ces recom-
mandés et commandements de
payer qui se multiplient dans no-
tre boîte aux lettres. L’ouvrage of-
fre une marche à suivre pas à pas.
Du premier chapitre, intitulé «Sa-
voir gérer factures, rappels et det-
tes» au neuvième, sur «L’acte de
défaut de biens», toutes les étapes
sont passées en revue, avec beau-
coup de petits encadrés explica-
tifs. Véritable guide du créancier
et du débiteur, rempli d’exemples
pratiques et surtout simplifiés, ce
livre pourrait bien devenir une
bouée de sauvetage pour ceux en
passe de se noyer. T.C.

Unguide
poursortir
desdettes

Recyclage
Uneentreprise cherche
les champions suissesdu
ramassagedesbarquettes
etdescanettes

Les Suisses sont les rois du recy-
clage de l’alu. Plus de 91% des ca-
nettes trouvent une nouvelle vie,
comme 80% des barquettes et
60% des tubes. Soit un total de
7900 tonnes par an. Pour amélio-
rer encore ce résultat, la coopéra-
tive zurichoise Igora, qui coor-
donne le recyclage dans tout le
pays, organise un concours
ouvert à tous les Suisses. Chacun
peut participer, seul ou en
groupe. Parmi les vainqueurs des
éditions précédentes figurent des
familles, des écoles professionnel-
les, des équipes de nettoyage de
transports publics ou de piscines,
des bars ou des concierges. Les
trois «champions suisses» gagne-
ront 1000 francs chacun. C.R.

Participation d’ici
au 30 juin sur
www.igora.ch

Lacollecte
d’alufait
l’objetd’un
concours

Lesodeursontun
pouvoir émotionnel
qui n’échappepas
aucommerce.
Même les lunetteries
et lespoissonniers
s’y sontmis

Emmanuelle Es-Borrat

Des effluves boisés de cèdre et des
gazouillis d’oiseaux. Chez Nature
& Découvertes, à Lausanne, on
vous titille les sens dès la porte
d’entrée du magasin. Un proces-
sus identique dans tous les points
de vente que possède l’enseigne
française. Draguant nos souvenirs
enfouis de pique-niques en forêt,
le parfum se mêle délicatement
aux produits exposés à la vente.

De quoi susciter des pulsions
soudaines d’achat de hamac ou de
chapeau de randonnée? Peut-être.
En faisant appel à notre côté nos-

talgique, les commerçants ont
bien compris le pouvoir incitatif de
nos madeleines de Proust. Il suffit
parfois d’une crème solaire pour
que les vacances au bord de la mer
avec grand-papa et grand-maman
jaillissent du passé. Suivant cette
logique, il existe des ambiances,
mais aussi des objets parfumés.

Chaussures, jouets, magazi-
nes, tout devient susceptible de
nous rappeler de bons souvenirs.
«Le phénomène est aujourd’hui
largement répandu, explique San-
dor Czellar, professeur de marke-
ting à l’Ecole des hautes études
commerciales de l’Université de
Lausanne. Le marketing olfactif
fait partie du domaine plus géné-
ral du marketing sensoriel. Pré-
sent depuis des décennies, il con-
tinue de susciter beaucoup de re-
cherches. Pour certains proprié-
taires, le parfum qui rappellera le
côté neuf d’une voiture peut être
un atout important ou, en ce qui
concerne l’ouïe, le claquement de
la portière. Le bruit doit alors don-

ner une image plus prestigieuse et
fiable au véhicule. Cette commu-
nication a l’avantage de parler de
manière très directe et person-
nelle.»

Attention toutefois à ne pas en
abuser. «Alors que les odeurs sont
présentes à outrance aux Etats-
Unis, cette manière
de faire n’est pas à
notre goût en
Suisse. Plutôt que
d’assurer un cer-
t a i n c o n f o r t
d’achat, elle serait
plutôt prompte à
rebuter les consom-
mateurs», souli-

gne Bruno Hubacher, de la so-
ciété Airomat. Spécialisée dans la
vente de diffuseurs d’essences,
l’entreprise compte notamment
parmi ses clients des banques et
divers commerces.

Une signature enplus
La Lunetterie de la Sallaz, à Lau-
sanne, a ainsi acquis un appareil il
y a six mois. «C’est un client, pro-
bablement actif dans le marke-
ting, qui nous a fait remarquer
que notre magasin manquait sin-
gulièrement de signature olfac-
tive. J’ai d’abord été étonné par
cette observation, commente
Pierre-Alain Herdé, opticien et
propriétaire. Or, il est vrai que
certains verres que nous taillons
ne sentent pas très bon. Le diffu-
seur absorbe les mauvaises
odeurs et répand un parfum déli-
cat.» De quoi doper les ventes?
«Nous ne pouvons rien dire de tel
pour l’instant, mais l’équipe de
collaborateurs apprécie déjà le
changement.»

A laLunetteriede laSallaz, on testediversparfumsafind’adopterune ligne
olfactivequi tiennecomptede la saisonchaudeet froide. PHILIPPEMAEDER

A laMigrosdeRomanel, de l’huileessentielledecitronneutralise lesodeurs
dustanddepoissons.Unpluspour leproche rayondevêtements. ODILEMEYLAN

Unepoupée
qui sentbon
lechocolat?
Si l’invention
amusebébé,
elle ad’abord
fait craquer
sesparents.
PHILIPPEMAEDER

Au secours,
j’ai des dettes
Silvia Jenni,
Ernst Meierhofer,
EllenWeigand
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Marketingolfactif

Cesparfumsquinous
mènentparleboutdunez

ChezNature&Découvertes, àLausanne, le vendeurStéphanevaporise leparfumdu jour toutes lesdeuxheuresdans lemagasin.ODILEMEYLAN


