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ackaging et consommate

une relation poly-sensorie

L'emballage se troove sujourd hui an
coeur de la stratégie marketing. De plus
an plus souvent, le packaging lul-méme
devient le produit. Le conditionnement
est une arme efficace pour recruter
des consommateurs el mlaux vendre
un produit. Om lul demande d'étre vu
pour émerger des lindaires, d"étre évo-
cateur pour susciter "envie, d'étre
clair pour se faire comprendre, enfin
d'tre convaincant pour étre acheté |

Etre acheté, c'est tres bien !
Mais est-ce suffisant 7

Aujourd hui encore, 8 lancements sur
10 ne pas les ohjectifs ini-
tialamant dans la durés... Le pre-
mier achat n'est pas toujours renouve-
lé. Pour assurer le succés de leurs
produits, las entreprises devrajent
atteindre deux objectifs : recruter bien
gilr, mais aussi fidéliser,
5i dans les annéas 1970 & 1980, les
notions de fantaisie, de surprise et de
style ont primé sur celles relatives & la
fonctionnalité et i l'argonomis, depuis
la fin des anndes 90, on assiste & un
retour vers des valeurs “fondatrices et
bénéfiques”. Celles-ci renvoient, d'une
part, aux racines et au plaisir, d"autre
part, b des notions de sdcuritd et de
gantd, enfin i la joie de vivre et au bien-
étre. Le design n'échappe pas i cette
tendance de fond. Nous revenons ainsi
i la vocation premitre de I'esthétique
industrialle qui est de rapprocher les
produits de 1"'univers quotidien da leurs
usagers pour en rendre 'utilisation
plus simple et agréahle.
En amédliorant la fonctionnalité, I'ergo-
nomie et 1'esthétique par un travail
spécifique de leur forme avec un bon
choix du matériau, les conditionne-
ments permettent dinduire une véri-
table complicité avec leurs ulilisateurs,
51 bien qu‘i I'acte d'achat, le packa-
ng imporie autant que son contenu.
In consommation, il doft confirmer

les sensations qu'il a promis afin d'en-
trainer le ré-achat. Pour s'assurer du
succes, [ devient impératil de prendre
en compte la perception de plusieurs
sens. Un emballage qui sait satisfaire
simultanément la vue, le toucher, 'odo-
rat et I'ouie, ¢'est un stout supplémen-
taire pour fidéliser. La y-
sensoriel est devenu indispensable
pour combler des consommateurs &
gui la seule parception visuelle des
chases na suffit plus. Tous les observa-
teurs s"accordent pour dire que nous
sommas passés de "ére du paraitre &

I'ére du bien-&tre. Maintenant, on

attache autant d & nos per-
captions tactilas, ol auditivas
qu'an “loeok"...

Comment réaliser
un packaging poly-sensoriel ?

La vue, c'est le sens qui a tou-
Jours été travaillé par les desi-
gners i travers la forme, la
couleur, la lumiére et le graphisma.
La forme ast un dlément déterminant,
elle e distingue & partir de dix métres,
Elle doft &tre originale et esthétique,
mais gussi reposer sur un concept
fort : un bénéfice d'usage, un service,
Un message...
La couleur est un code différenciant,
elle se pergoit dés gquatre métres.
Souvent au sarvice de la reconnaissan-
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Le rile du conditionnement est de plus en plus déterminant dans le suc-
cés ou l'échec d’un produit. Une véritable relation sensorielle se noue
entre U'emballage et son utilisateur. Le packaging doit glorifier tous les
sens. Le toucher, Uodorat, l'ouie, le goiit sont des sensations a prendre en
compte pour répondre a des consommateurs en quéte d'absolu.

ce de la marque, elle est aussi utilisée
pour codifier des marchés et segmen-
ter les offres produit. Mais il ne faut
pas oublier que la couleur est une sen-
sation énergisante qui influe fortement
sur notre perception et notre ressanti
des choses. Un objet rouge n"évoque
pas la méme chaleur que 5°il est blanc
ou la méme fraicheur que sl ast hlew.
La couleur a una températurs que nos
youx interprétent et que notre corps
ressent sans méme que nous en soyons
conscients.

La lumidre s'impose comme la grande
tendance du moment. Sous |'effet du
mouvement, la modification des rayons
lumineux donne une impression de
couleurs mouvantes. Le packaging
devient caméléon. Les reflets, les
nacras, las irisations, les paillettes, les
hologrammes apportent des effets
cindtiques aux décors pour sédulre et
amuser les consommateurs sans
jamais les lasser.

Le graphisme enfin, véhiculs essantial
da la communication, est lisible pour la
moyenne des gens & moins d'un métra.
Son ohjectif principal est de mettrs en
avant la marque et de clarifier les
informations. Mais & lui aussi, on
demande d'étre de plus en plus évoca-
teur de sensations comme e golt et
I"odorat.

La toucher doit confirmer la
@ signification de la forme. de la
matiére et apporter un béng-
fice complémantaire,
Fonctionnel lorsqu’il contribue & I'er-
gonomie du packaging, il offre une uti-
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lisation plus pratique du produit, plus
de sécurité i la manipulation. Les
matériaux seront choisis pour leurs
qualités antidérapantes, isolantes...
Sensuel pour renforcer la proximité du
produit vers son utilisateur, Il satisfait
le but recherché, se rapprocher au
maximum d'un effet *seconde peau”.
Les vernis satinés, les aspacts givrés
et grainés ou les matiéres

dites “soft touch® ap-

portent une sensa-

tion organique et

vivante i la matidre.

Le polds et son rapport avec la valeur
pergue du matériau sont souvent
contradictoires. Aujourd hui, les trai-
tements de surface des matériaux peu-
vent imiter & la perfection I'apparence
d'un sutre matériau. Ainsi, un plas-
tique peut cloner & s'y méprendre ['as-
pect du bois ou du métal. Mais qu'en

est-il du 7 A la prise en main, le

ds doit confirmer la valeur de
"achat et I'anthenticité des matériaux.
Que penser d'une bonne imitation de
métal ou de marbre qui s'accompagne
d'une sensation de légaretéd ¥ Un bon
rappart polds- n de la matiéra
est indispensable pour donner au
consommateur I'imprassion qu'il en a
pour son argent.

9 L'odorat est ravement comblé
par les emballages actuels. Le
consommateur voudrait pou-
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voir séntir sans ouvrir et manipuler les
packagings.

Choisir avec le nez et comparer les pro-
duits qui ont une odeur. Virifler que la
sensation décrite est conforme & la réa-
lité olfactive du produit, Mémes la des-
eription la plus podtique ln plus réalis-
ta ne vaudra jamais le parfum que 1’on
peut sentir soi-méme. On peut propo-
ser des diffusant les odeurs
de leur contenu cela est nécos-
saire.

Donner un avant-gofit du produit par
vdes ardmes qui donnent “I'eau & la

‘bouche”,

L'odeur est la sensation la plus sugges-

tive et celle qui suscite le plus I'envie

dans le domaine alimentaire.

L'ouie enfin est toujours solli-

citée lorsque 1'on manipule

= unemballage. Le son permet
51 de faire passer des messages.

J& qualité avec un broft agréable &

De sécurité et de fiabilité par des
registres sonores enveloppants qui
renforcent I'idée de du pro-

dulil. Des sonorités rassurantes et sécu-
risantes qui induisent une utilisation
sans danger.

D'efficacité grice & des bruits fonction-
nels communiquant des résultats. Par

exemple, un son & I'ouverture qui
atteste que le produll est Inviold, ou &
h fermeture qui confirme qu'il est bien

Etle goilit ? C'est en fait 1"as-

soclation de la perception des

guatre autres sens qui per-
mettra de bien faire passer la notion
de goiit, fondamentals sur les marchés
alimentaires. Mais bien sfir, rien ne
remplacera la possibilité de gotiter et
d'apprécier avec sa bouche...
Une poly-sensorialité bien maitrisée
des conditionnements est un acte de
respect et de complicité pour les
consommateurs. Cette approche ré-
pond hien & la quéte de globalité des
designers dont la priorité reste de
créer pour les gens. Dans la virtualisa-
tion dccéléréa de notre monde, génd-
rée par la nouvelle économis, pouvelr
continuer & offrir des produits vivants
SEra un enjeu majeur pour les indus-
triels soucieux de tisser des liens
solides entre le produit et son utilisa-

bawr.
Fabrice Peltier
Priésident de P'Référence
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