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Un packaging “collector”:
guand, pourguoi et comment?

[T Trés attendu
par les consommateurs,
le packaging “collector”
est devenu un rendez-
vous incontournable
pour certaines marques.
Quelles sont les recettes
d’un succés garanti?

Quand?

Tous les prétextes sont bons pour
créer un packaging “collector”. En
premier lieu, il y a les multiples fétes
qui ponctuent I'année. Les marques
qui cherchent une pointe d’exo-
tisme peuvent aussi opter pour un
autre calendrier, comme le calen-
drier chinois. Il y a toujours une
féte, une coutume a célébrer quel-
que part... De plus, pour des besoins
marketing, il est aussi possible d’in-
venter une nouvelle féte: celle des
grands-meéres a ainsi été créée pour
promouvoir une marque de café...
L’entreprise peut aussi saisir comme
prétexte ses 20, 50 ou 100 ans d’exis-
tence ou ceux de la marque. Enfin,

ceux qui ne souhaitent pas se tour-
ner vers le passé disposent, tous les
ans, d’'une multitude d’événements
d’actualité, sportifs ou culturels, qui
sont de parfaits sujets de création.
En fait, la seule question a se poser
est si le choix de 'occasion est cohé-
rent avec le positionnement du
produit et 'image de la marque.

Pourquoi?

Le but principal est d’animer la
marque et d’accroitre ses ventes sur
une période donnée. Mais le packa-
ging “collector” permet aussi d’en-
tretenir une relation étroite avec le
consommateur. Sa pratique occa-
sionnelle ou réguliere peut aider la
marque a soigner, voire a modifier
son image. L’association avec un
créateur reconnu, ou un événement
d’actualité, permet a la marque de
demeurer ancrée dans la moder-
nité, sans étre obligée de modifier
son packaging standard. Le packa-
ging “collector” est aussi un excel-
lent moyen pour créer un lien visuel
entre une nouvelle campagne de
publicité et I'offre produit.

Comment?

Plusieurs grandes familles d’embal-
lages “collectors” existent:

@ Les décors événementiels dévelop-
pés sur la base des packagings stan-

dard. Simples “rhabillages” graphi-
ques de ’emballage primaire, ce
sont les plus faciles a réaliser. Cette
formule est particulierement adap-
tée lorsque la marque fait appel a
une signature artistique, comme un
créateur de mode, ou célébrer un
événement a moindre cott.

® Les packagings grands formats,
voire géants. Il s’agit d’une forme
de magnificence de la marque et
de son offre. Tout est démultiplié
pour combler de bonheur les clients
conquis et pour se signaler a de
nouvelles recrues.

® Les sur-emballages qui contien-
nent les packagings standards en les
masquant totalement ou en partie.
C’est la formule la plus utilisée dans
'univers des vins et spiritueux. L'em-
ballage “collector” est un coffret, un
écrin de belle facture.

® Enfin, les emballages spécifi-
ques congus de toutes pieces. Tres
créatifs, ils demandent le plus de
courage pour les marques car ils
sont longs et couiteux a réaliser.
Ces créations véritables font date
dans I’histoire de la marque. Elles
renforcent son image qualitative et
peuvent devenir de véritables
figures emblématiques.

Lisez aussi
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