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Introduction

D’apreés Jean-Marie Bourre, les informations visuelles semblent étre plus
importantes que les informations gustatives et olfactives, car la vue est un
facteur majeur dans la perception des odeurs et du gotit par exemple (cité par
Mazo-Darné, 2006). En effet, il a par exemple été prouvé que le gott de la
menthe était reconnaissable si le liquide était de couleur verte. Par
conséquent, nous avons trouvé cela intéressant d’¢tudier si par le simple
visuel d’un packaging d’un produit sensoriel, d’autres sens tel que 1’odorat

par exemple pouvaient étre favorisés.

La problématique a laquelle nous allons tenter de répondre dans ce mémoire
est la suivante : “La congruence per¢ue du packaging favorise-t-elle
I’intermédiation des sens “. Pour ce faire, nous allons porter notre intérét sur
les sens de la vue et de 1’odorat qui apparaissent comme les plus centraux

pour étudier notre problématique.

Ce mémoire poursuit plusieurs objectifs. Tout d’abord , nous allons analyser
les effets principaux de la couleur du packaging et du texte inscrit sur le
packaging afin de mesurer la congruence percue. Ensuite, nous allons
mesurer la richesse sensorielle olfactive pergue afin de vérifier si un
packaging congruent favorise ou non I’intermédiation des sens. Enfin, nous
allons mesurer I’attitude envers 1’annonce, 1’attitude envers la marque et les

intentions comportementales.

Les réponses a ces questions pourraient permettre de savoir a 1’avenir quel
type de packaging de produit il est préférable de commercialiser. Les produits
sensoriels font partie de notre quotidien et il peut €tre intéressant pour ceux
qui les commercialisent de savoir s’il est préférable de miser sur une
congruence maximale au niveau du packaging ou non. Selon Mandler (1982)
une congruence moyenne serait plus efficace et générerait une meilleure

mémorisation et plus de satisfaction qu’une simple congruence ( cité par



Fleck & Maille, 2010). II est donc intéressant de vérifier si cela se confirme

ou non pour ce type de produit.

Afin de répondre a cette problématique, nous allons diviser le mémoire en
trois parties. La premiére partie intitulée phase exploratoire comprend une
revue de littérature dans laquelle nous allons définir des concepts importants
comme le marketing sensoriel, le packaging du produit, I’imagerie mentale et
la congruence. Puis nous allons réaliser une étude qualitative auprés de
consommateurs.

Dans la seconde partie du mémoire nous allons proposer un cadre conceptuel
constitué¢ de huit hypotheses. La phase empirique de ce travail adopte ensuite
une approche expérimentale. Puis, nous allons établir une méthodologie qui
comprend le choix des échelles, le design expérimental ainsi que 1’¢élaboration
du questionnaire.

Finalement, la troisieme partie, nous permettra de répondre a la
problématique initiale grace a 1’ensemble des résultats statistiques. Nous
finirons par une discussion et une conclusion concernant nos résultats et nous

discuterons également des limites et des voies de recherches futures.



Premiéere partie : Phase exploratoire

Dans ce premier chapitre, intitulé phase exploratoire nous allons exposer de
nombreuses connaissances théoriques concernant notre problématique sur les
sens intervenant lors de I’achat de produits, notamment les produits qualifiés

de sensoriels. Ceci constituera notre revue de littérature.

Cette revue sera divisée en quatre parties. La premicre partie abordera le
marketing sensoriel et se centrera plus particulierement sur les sens de la vue
et de ’odorat. En effet, ce sont les sens auxquels nous préterons attention car
ils apparaissent comme les plus importants lors de 1’achat de produits tel que
le gel douche. Dans la seconde partie sera développée la notion de packaging
des produits, avec sa définition, ses fonctions et roles ainsi que les
correspondances sensorielles par rapport a la couleur et 1’intermodalité
sensorielle. La troisieme partie mettra en évidence 1’importance de la notion
de congruence. Enfin, la quatriéme partie portera sur la notion d’imagerie

mentale qui est primordiale pour comprendre notre problématique.

Dans la seconde partie de ce premier chapitre, nous réaliserons une phase
qualitative auprés de consommateurs. Nous commencerons par mettre en
évidence les objectifs et le déroulement de notre pré-enquéte et nous finirons

par expliquer les résultats de celle-ci.



Chapitre 1 : Revue de littérature

1. CONTEXTUALISATION LE MARKETING
SENSORIEL

1.1. Définition du marketing sensoriel

Nous pouvons définir le marketing sensoriel comme « I’ensemble des
variables d’actions contrélées par le producteur et / ou le distributeur pour
créer autour du produit ou du service une atmosphere multi sensorielle
spécifique, soit a travers les caractéristiques du produit lui-méme, soit a
travers la communication en sa faveur, soit a travers I’environnement du
produit en point de vente » ( Filser, 2003 cité par Giboreau & Body : 6 ). Dans
un univers ou demeure une grande standardisation des produits, les
producteurs doivent utiliser de nouveaux attributs basés sur la dimension
affective ou symbolique pour s’affirmer sur le marché et ainsi consolider le

positionnement de leurs produits (Filser, 2003).

En complément de cette définition, il est intéressant de considérer les travaux
de Krishna (2012) qui propose une définition qui semble plus compléte. Selon
cet auteur, on peut définir le marketing sensoriel comme étant « le marketing
qui engage les sens des consommateurs et affecte leur perception, leur
jugement et leur comportement » (Krishna, 2012 cité par Morgado Ferreira,
2014 : 41). De plus, celle-ci indique que « le marketing sensoriel peut étre
utilisé pour créer des déclencheurs inconscients des sens qui influenceront les
perceptions des consommateurs au travers de notions abstraites du produit
(comme la qualité, la modernité, I’interactivité) et de la personnalité de la
marque » (Krishna, 2012 cité par Morgado Ferreira, 2014 : 41). Dans un
contexte de saturation publicitaire, cet auteur met en évidence I’intérét de la
stimulation sensorielle. Ainsi un exemple intéressant est celui concernant
I’odeur du Big-Mac, si I’on diffuse des senteurs de Big-Mac dans un cinéma
cela pourra étre bien plus efficace que de tenter de séduire les individus par

les publicités traditionnelles.



1.2. Lessens

Notre relation avec le monde serait bien appauvrie si nous étions privés de
nos sens. Dans notre société occidentale, la vue est souvent considérée
comme le sens primordial, toutefois nos autres sens sont également
nécessaires au quotidien (Daucé & Rieunier, 2002). Les philosophes et
écrivains qui ont compos¢ 1’histoire ont des avis divergents concernant
I’importance des sens. Pour Diderot par exemple, « de tous les sens, 1’ceil est
le plus superficiel, 1’oreille est le plus orgueilleux, 1’odorat le plus
voluptueux, le gott le plus superstitieux et le plus inconstant, le toucher le
plus profond et le plus philosophe » (cité par Mazo-Darné, 2006 : 30). Pour
Emmanuel Kant, « I’odorat est le sens le plus ingrat et le plus indispensable »
(cité par Mazo-Darné, 2006 : 30). Enfin, pour Saint Thomas d’Aquin, « la
vue est le sens plus parfait, le plus universel, suivie de 1’odorat » (cité par
Mazo-Darné, 2006). Pourtant, le sens qui semble le plus fondamental est bien
le toucher, « un étre humain peut vivre aveugle, sourd et manquer totalement
de goit et d’odorat, mais il ne saurait survivre un instant sans les fonctions

assurées par la peau » (Ashley Montagu cité par Mazo-Darné, 2006 : 30).

Dans la suite de cette premiére partie, nous nous concentrerons
principalement sur les sens de la vue et de I’odorat car ce sont les sens qui

apparaissent comme les plus centraux pour étudier notre problématique.

1.3.  Limportance de la vue : le marketing visuel

Selon les travaux de Mazo-Darné (2006, 28-38), la majorité des informations
qui s’imposent a nous (80%), nous parviennent par la vue, les yeux
fournissent au systéme nerveux beaucoup plus d’informations que les autres

sens et avec un débit bien plus rapide.

L’ceil est différent de tous les autres organes sensoriels, « par le fait qu’il est
une véritable excroissance du cerveau ». Pourtant de tous les sens, la vue, est
celui qui au cours de I’histoire s’est développé le plus tard, toutefois ¢a

n’empéche pas le fait qu’il soit le plus complexe a étudier et le plus spécialisé.
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Notre rétine n’a besoin « que d’un dixiéme de seconde pour photographier
mentalement un visage, mais une grande partie de la vision n’est pas innée ».
En effet, « 10% se passent dans les yeux, les 90% restants ont lieu dans le
cerveau, en association avec le toucher et la proprioception. Nous nous
entralnons sans cesse a voir en trois dimensions dans un espace
bidimensionnel ». En Afrique ou en Australie, 1a ou les individus n’avaient
jamais tenu de livres entre leurs mains, la possibilité pour eux d’imaginer un
paysage en trois dimensions sur une page a deux dimensions était impossible.
Comme le dit Mazo-Darné (2006), « sans éducation, sans expérience et sans

apprentissage, I’ceil voit, mais le cerveau est aveugle. »

L’objectif majeur du marketing visuel est de rendre ’espace ainsi que les
produits attractifs pour le client (Morgado Ferreira, 2014). Le choix des
formes ou des couleurs dans la conception de nouveaux produits influence les
consommateurs qui sont sensibles a ces signaux et cela leur permet de donner
une signification aux marques et aux produits (Pantin-Sohier, 2004). Comme
nous en parlerons par la suite, la couleur par exemple est un facteur important
d’identification, on associe plus facilement le Coca-Cola a la couleur rouge
et le Pepsi a la couleur bleue (Tom et al., 1987). Michel Montaigne disait
d’ailleurs « que vos yeux y tatent avant d’y gotter » (cité par Mazo-Darng,

2006 : 33).

Jean-Marie Bourre, Directeur de recherches a 'INSERM, dit a ce sujet que les
informations visuelles semblent étre plus importantes que les informations
gustatives et olfactives, car la vue est un facteur majeur dans la perception
des odeurs et du golt par exemple. En effet, le golt de la menthe est

reconnaissable si le liquide est de couleur verte (cité par Mazo-Darng, 2006).

1.4. Marketing visuel ou environnement esthétique

Selon les travaux de Lagier (2009 : 63-64), depuis les années 60 la vue est
¢tudiée et analysée et pour cause, c’est le premier sens a avoir été utilisé en
marketing. La recherche esthétique est un besoin existentiel, Loewy (1963)

disait d’ailleurs : « la laideur se vend mal » et le philosophe Kant du 18° si¢cle
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disait : « est beau ce qui plait universellement et sans concept » (Kant cité par
Lagier, 2009 : 63). En effet, dans la vie ce qui est beau plait et séduit
davantage. Il est donc intéressant de penser que tout « objet ou produit a forte
dimension esthétique pourrait rencontrer un vif succes commercial vis-a-vis

du consommateur final ».

L’esthétisme peut €tre considéré comme un facteur essentiel de la réussite en
marketing. En effet, certains produits tels que les parfums sont congus selon
des principes sensoriels et des visuels innovants. De plus en plus, les points
de ventes « jouent aussi sur la mise en scene et la théatralisation remarquables
de leurs surfaces ». Ceci est également li¢ a la notion de design, qui
« s’empare des lieux de service dans le but d’offrir un prolongement au
message publicitaire et au produit et de créer un lien émotionnel avec le
consommateur » (Giboreau & Body, 2012 : 183). On peut citer comme
exemple le cas des produits de la marque Apple, celle-ci a énormément investi
sur le design avec des couleurs originales et des formes modernes (Rajotte,
2010). De plus, les Apple Store, sont souvent célébrés pour leurs conceptions
au design singulier (Giboreau & Body, 2012). Effectivement, bien plus qu’un
magasin, un Apple Store offre aux consommateurs un environnement
innovant et propice a I’exploration, ainsi chacun peut trouver ce qui lui

convient le mieux (Giboreau & Body, 2012).

1.5. Le marketing olfactif

Un sens qui va particulierement attirer notre attention est celui de I’odorat, en

effet celui-ci est au cceur de notre problématique.

Le vocabulaire pour décrire les odeurs dans notre langage est assez peu fourni
pourtant il faut savoir qu’un individu « peut détecter des substances odorantes
a des concentrations infimes » (Le Magnen, 1961 cité par Maille, 2001 : 54).
Il est capable de sentir prés de 10.000 odeurs distinctes (Nallet, 1985 ;
Guerrier et Uziel, 1983). L’olfaction est d’ailleurs le sens qui est le plus 1ié
aux zones de pulsions de notre cerveau (Nallet, Vacher de la Pouge, Baudry,
1985 cité par Maille, 2001). De plus, I’odorat a également le pouvoir de

rappeler des souvenirs beaucoup plus profonds que les images ou les sons. En
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effet, la mémoire olfactive enregistre en méme temps que 1’odeur tout un

contexte émotionnel (Mazo-Darné, 2006).

Dans son article de 2001, Maille (2001) relate de nombreux exemples de
marketing olfactif direct. C’est en 1966 que I’entreprise Procter & Gamble a
décidé d’inclure une note citronnée a un liquide vaisselle afin de renforcer
I’idée de son pouvoir dégraissant. Jusque-la, savons parfumés et détergents
n’avaient eu pour fonction que de dissimuler 1I’odeur désagréable inhérente a
ces produits. Dans les années 70, 1’idée se propagea et la pratique s’est
¢tendue dans d’autres secteurs. Pendant de longues années, « les entreprises
se sont intéressées aux odeurs presque exclusivement pour cette possibilité
qu’elles offraient de renforcer les attributs de leurs produits, aujourd’hui elles
cherchent a satisfaire un client devenu plus hédoniste » (Maille, 2001 : 51).
Concernant I’achat d’assouplissant par exemple, on sait que plus de 52% des
consommatrices achetent le produit pour I’agrément de son parfum (Parfums,
Cosmétiques et Aromes, 1993). Les odeurs sont de plus en plus proches des
tendances de la parfumerie fine et sont donc de moins en moins

fonctionnelles.

Certaines entreprises jouent aussi sur 1’aspect nostalgique. En effet, elles
exploitent les stimuli olfactifs, notamment les magasins Nature et
Découverte qui proposent une série de plusieurs parfums de la maison
« Mémoire d’un instant » : « Petits gotiters d’automne », « L’école
buissonniere ». La publicité en plus de 1’aspect visuel inclut de plus en plus
des propositions olfactives pour ajouter une plus-value aux produits. On peut
penser notamment aux languettes de parfums dans les magazines et aux
marques de shampooing qui utilisent ce genre de procédés pour lancer une
nouvelle gamme. Nous savons qu’il est aussi possible d’évoquer 1’odeur d’un

produit par la seule mobilisation de la vue du récepteur.

L’environnement commercial est aussi concerné, cela fait longtemps que les
boulangeries diffusent des odeurs de pains pour appater la clientele dans la
rue mais aussi dans les supermarchés au rayon poissonnerie. Des odeurs
marines peuvent par exemple étre diffusées pour créer une atmosphere

(Pialot, 2000 cité par Maille, 2001). De nos jours, cela ne se limite plus au
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domaine alimentaire, nombreux sont les magasins qui ont parfumés leurs

rayons en fonction des différents produits proposés (Maille, 2001).

De plus en plus, le consommateur vit des expériences « multi sensorielles »
(Lespez, 2001). En effet, celui-ci navigue a travers toutes les informations
qu’il pergoit via ses cinq sens. Comme nous 1’avons vu dans la partie sur le
marketing visuel, la vue est un sens fortement exploité depuis les années 60-
70, les couleurs et les formes ont fait I’objet de beaucoup d’attention (Maille,
2001). Le gofit a également fait 1’objet d’études, il est connu pour étre tres lié
a I’odorat, qui permet de percevoir les saveurs (Gullino, 1997 cité par Maille,
2001). Le toucher qui est pourtant moins connu d’un point de vue académique
est aussi travaillé par les entreprises. Celles-ci vont par exemple travailler sur
I’assouplissant pour le linge qui rend la serviette de bain beaucoup plus douce

(Maille, 2001).

Il est aussi intéressant d’aborder le role de la mémoire, qui est essentiel dans
le processus d’identification de I’odeur (Holley, 1999 cité par Maille, 2001).
Effectivement, nous retenons les odeurs que nous sentons au quotidien et
nous faisons inconsciemment des associations mentales (Gibbons, 1986 ;
Laird, 1935 cité par Maille, 2001). Les informations sont conservées en
mémoire et ’odeur prend « une coloration hédonique et une signification
spécifique » qui peut induire divers types de comportements : approche /
évitement (Maille, 2001 : 54). Le terme odeur peut d’ailleurs avoir une
signification neutre ou bien négative dans le dictionnaire par opposition au

terme parfum, fragrance (Maille, 2001).

Pour conclure sur le marketing olfactif, depuis quelques années, un intérét
tout particulier est exprimé pour le sens de 1’odorat, il est utilisé de multiples
manieres pour les produits alimentaires ou cosmétiques. « La senteur est bien
un attribut principal sur lequel les consommateurs se basent pour faire leur
choix » (Rajotte, 2010 : 19). Comme le disait Marcel Proust 1’odorat est
capable de faire renaitre d’anciennes sensations, malgré tout, ¢’est un sens a
manier avec délicatesse. Enfin, Engen (1982) résume 1’odorat de la manicre
suivante : « I’odeur peut étre a I’émotion ce que la vue ou ’ouie est a la
cognition » (cité par Maille, 2001 : 54).
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2 — LE PACKAGING DU PRODUIT

Dans la partie précédente, nous avons abordé le fait que 80% des informations
qui parviennent aux consommateurs se font via la vue (Mazo-Darné, 2006).
Un beau packaging semble donc étre un élément primordial pour provoquer
I’acte d’achat (Boulocher Passet & Ruaud, 2016). En effet, plus le visuel est
attirant, plus les couleurs sont attractives et plus le consommateur va se

décider a choisir ce produit comparativement a n’importe quel autre.

2.1. Définition du packaging

Par définition, « le packaging est un ensemble de signes tangibles et
intangibles qui concourent a I’identification incontestable d’une offre
spécifique » (Roullet, 2004 : 227). Il comporte un conditionnement primaire
et/ ou secondaire, sur lesquels on trouve « des signes, des symboles et des
mots, alliés a des formes, des textures, des graphismes, des typographies, des
brillances et des couleurs. » Le packaging constitue 1'ultime étape du
processus de prise de décision du consommateur (Filser, 1994 cité par

Roullet, 2004).

Celui-ci, est défini par la combinaison de différentes variables (Daoudi et

Thialon, 1993) :

+ Le matériau : métal, plastique, bois, verre, carton...
» La forme : aspect visible de I’ensemble des contours du packaging

* Le graphisme :

- matériel iconique : 1image, dessin, illustration graphique,

photographique, pictogramme, symbole de la marque, etc.,

- matériel verbal : la marque et/ou le nom des produits, le texte

d’évaluation ou de valorisation, d’informations, de promotion

- les couleurs : coloris, nuance, teinte, ton...

15



Le packaging du produit est 1’élément primordial de la fonction d’achat.
Effectivement, 80% des décisions d’achat se font en magasin, il est donc
évident qu’un beau packaging joue un rdle essentiel (Laskoski, 1988 cité par
Pantin-Sohier, 2004). Ses trois composantes principales sont la forme, les
informations sur le produit et 1’utilisation de divers autres éléments comme
les couleurs, les symboles, les éléments graphiques, les photographies ou bien

les caracteres (Laskoski, 1988 cité par Pantin-Sohier, 2004).

Il est essentiel de distinguer les notions de design et de packaging.
Premicrement, le design fait généralement référence a la forme du
produit (Bloch, 1995 ; Luchs et al., 2014 cité par Boulocher Passet et Ruaud,
2016). Cependant, son acception générale inclut a la fois la conception,
I’usage, I’ergonomie et I’apparence du produit (Klimchuk et Krasovec, 2012
cité par Boulocher Passet et Ruaud, 2016). Le packaging, « consiste a rendre
le conditionnement le plus visible, attractif et congruent au positionnement
possible » (Roullet, 2004 : 227). On peut constater que des produits banals
et indifférenciés sont souvent valorisés par leur packaging, sans un packaging
de qualité ils perdent alors leur attractivité visuelle (Boulocher Passet &

Ruaud, 2016).

2.2. Fonctions et objectifs du packaging

Le packaging a des multiples fonctions et objectifs, Devismes (1991) en
deéfinira sept au total. A savoir, deux fonctions techniques (fonction de
conservation et de distribution) et cinq fonctions marketing (fonction
d’attraction sur le consommateur, d’attribution (connotation immédiate a un
univers de produit), d’information, de positionnement, et service li¢ au
stockage, transport etc (cité par Pinto, 2014). De plus, au-dela des fonctions
techniques et marketing, « la fonction communication du packaging occupe
une place a part entiere dans le marketing grand public » (Roullet, 2004 :
230). Si Peter & Olson (1990) considerent qu’un packaging doit remplir les
fonctions « de protection, d’économie, d’ergonomie et de promotion »,
d’autres auteurs citent aussi les fonctions « d’attraction, d’attribution et de
positionnement » (Devismes, 2000). Ces trois dernicres fonctions peuvent se

concevoir dans un objectif de communication globale pour le produit. Au dela
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de ces fonctions, le packaging est surtout « le premier contact visuel et tactile
entre un consommateur et un produit en situation d’achat lors d’une prise de

décision » ( Singler, 2006 et al. cité par Pinto, 2014 : 12).

Le packaging bien qu’étant un vendeur silencieux exprime un langage et parle
aux consommateurs (Dichter, 1971 cité par Pantin-Sohier, 2004). Toutes les
caractéristiques qui le composent que ce soit « la texture des surfaces des
produits, leur relief, les contours, les couleurs ou les formes éveillent chez le
consommateur des perceptions sensorielles capables d’évoquer des
associations a la marque » (Dichter, 1971 cité par Pantin-Sohier, 2004 : 59).
La relation du consommateur avec celui-ci n’est pas une relation passive, le
packaging crée la personnalité de la marque. Le consommateur décode
intuitivement le langage corporel des designs packagings dans le but de
comprendre la marque (Lancaster, 1988 cité par Pantin-Sohier, 2004). Plus le
packaging sera capable de répondre aux besoins émotionnels du
consommateur et plus les réactions face a la marque seront positives. Nous
allons illustrer cela par ’exemple d’une femme de nature trés combattante
qui effectue le ménage. Le but de cette femme est de trouver des produits dont
le packaging refléte son agressivité lors de la tache (¢limination de la saleté
dans sa maison). Des combinaisons de couleurs trés vives comme le bleu ou
le rouge associés au blanc et a des lignes trés anguleuses exprimeront son
attitude lors de la tdche ménagere (Lancaster, 1988 cité par Pantin-Sohier,

2004).

Enfin, a partir des travaux de Pinto (2014 : 3-5) sur les fonctions et objectifs
du packaging nous pouvons retenir deux choses primordiales. La premiere est
que « le packaging est un objet multimodal qui entretient des relations étroites
avec le produit (protection, contenance, stockage) et détermine des rapports

particuliers entre le consommateur et le produit, par sa propre médiation ».

Le second ¢lément est que le packaging est aussi « un discours textuel et
visuel qui apporte des informations sur le produit et la marque. Il participe
non seulement a un processus de communication mais également a un
processus de signification peu abordé¢ en marketing ». En effet, selon les

travaux de Couégnas (2005), le packaging mettrait en avant trois types de
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discours qui reposent sur : « des valeurs sensibles correspondant aux
sensations délivrées par la matiere du packaging, ses couleurs, sa forme »,
« des valeurs fonctionnelles qui identifient la fonction principale du produit
et son usage » et « des valeurs sociales, qui découlent du positionnement dans

la structure narrative du packaging ».

2.3. Le rble de la couleur du produit

Apres avoir abordé la notion de packaging, il nous semble pertinent d’aborder
la notion de couleur du produit, car la couleur est un facteur décisif lors de

I’achat (Boulocher-Passet & Ruaud, 2016).

Dans un premier temps, nous pouvons définir la couleur par « une sensation
recue par l'intermédiaire de notre ceil de la vision d'un élément coloré. Cette
sensation physiologique est impérativement liée a trois dimensions : la nature
de l'objet, la lumiere qui I'éclaire et qui permet a I'eeil d'en recevoir le message
et I'eeil qui pergoit ce message et le communique au cerveau » (Déribéré, 2000
cité par Pantin-Sohier, 2004 : 63). Dans le domaine commercial, la couleur
est un ¢lément de séduction et souvent le premier critére de décision d’achat,
cela permet de comprendre I’importance de la couleur comme outil marketing

(Boulocher-Passet & Ruaud, 2016).

Concernant le role de la couleur du packaging, il nous a semblé pertinent de
nous intéresser a des études réalisées sur des produits alimentaires et non-
alimentaires et d’observer si selon celles-ci la couleur avait un réle important

dans 1I’évaluation du produit.

Dans une premiere recherche, Favre et November (1979) donnent I’exemple
d’un café servi a 200 personnes et se trouvant dans quatre récipients de
couleurs différentes : pot rouge, pot bleu, pot brun et pot jaune. Les résultats
ont montré que 73% des personnes interrogées trouverent que le café du pot
brun est trop fort, 80% des femmes trouveérent que celui du pot rouge avait un
arome plus riche, plus corsé. Enfin, le pot bleu suggéra a la majorité un ardbme
plus doux et le jaune semblait provenir d’un mélange plus faible (cité par

Pantin-Sohier, 2004). Dans ce cas-ci, il semble évident que la couleur
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parvient a influencer I’appréciation d’une marchandise, d’un produit emballé

ou non emballé ou encore la portée d’un message publicitaire.

De méme, concernant la couleur du packaging des produits alimentaires, Hine
(1995) affirme que si I’on ajoute un faible pourcentage de couleur jaune a la
couleur verte du packaging de la boisson 7Up cela conduit les consommateurs
a évaluer le golit comme étant plus citronné (cité par Morgado Ferreira, 2014).
La couleur d’un emballage a un effet direct sur la qualité percue du produit et
cela induit des différences de perception en termes de gotit ( Urvoy et al.,
2012). Dichter (1964) fut le premier a mettre en avant I’influence de la
couleur du packaging. Afin de renforcer ces propos, nous pouvons dire que
dans les années 90, le Pepsi clear n’a pas eu le succes espéré car les fideles
considéraient qu’il ne ressemblait plus a un Cola. De méme, pour le liquide
vaisselle transparent Palmolive qui paraissait moins « anti-gras » que le jaune

ou moins « frais » que le vert (Roullet, 2004).

Une autre expérience avait été réalisée sur un groupe de femmes, concernant
cette fois-ci des crémes de beauté, I’une rose et I’autre blanche. « Toutes, sans
exception, affirment que la créme rose est plus douce, plus délicate et plus
efficace que la créme blanche, les deux produits étant pourtant identiques »

(Pantin-Sohier, 2004 : 73).

Concernant la marque de lessive liquide proposée par Unilever a savoir Wisk,
elle apparaissait aux USA dans des packagings rouges, qui étaient assez
semblables aux concurrents. Pour mieux se différencier, Wisk a proposé un
packaging bleu dont le bouchon change de couleur en fonction de la gamme
choisie. Au-dela d’avoir choisi ces couleurs pour des objectifs de visibilité,
Unilever voulait mieux coller a ’esprit du temps et transmettre une
signification au marché, en période troublée les gens préférent les teintes
sages et apaisantes (Packaging World novembre 2003 cité par Boulocher

Passet et Ruaud, 2016).

Ces nombreux exemples montrent a quel point la couleur du packaging d’un
produit peut influencer les perceptions du consommateur par rapport a ce

produit.
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La couleur du packaging est un attribut non-verbal qui est en mesure de
véhiculer des significations au produit et qui influence directement les
¢évaluations et le choix de la marque (Pantin-Sohier, 2004). Des produits qui
s’adressent a « une classe supérieure, avec un prix €levé et une esthétique
¢légante et raffinée requicrent des packagings aux couleurs froides et foncées
telles que le noir » (Ampuero et Vila, 2006 cité par Morgado Ferreira, 2014 :
62). On est prét a payer plus cher un produit si le packaging présente un aspect
luxueux. Si I’on ajoute a un packaging noir, une touche de couleur or cela
indique un produit luxueux et de premier choix, également dans le cas des
spiritueux cet accord de couleurs mettra en avant le c6té exceptionnel de la

marque (Morgado Ferreira, 2014).

La couleur est ainsi devenue un ¢lément de différenciation pour des produits
dont les caractéristiques techniques subissent le poids de la standardisation et
de la banalisation corollaire (Guichard, Lehu et Vanheems, 1998 cité par
Pantin-Sohier, 2004). La couleur est un élément d’identification prépondérant
qui joue sur les perceptions du consommateur notamment au niveau de la
perception de I’efficacité, de la température ou de la fraicheur (Pantin-Sohier,
2004). L’apparence du produit et ce qu’il véhicule grace a sa forme, sa
couleur et son matériau permettent aux consommateurs de pouvoir
différencier ce p