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|- Définition et importancedelamarque:
1-1 Qu’ est ce qu’ une marque ?

Unemarqueest un signedistinctif ou un symbolevisuel (logo ou packaging) qui permet &
une entreprise industrielle ou commerciale ou a une personne; dereconnaitre lesbiensou
services proposés et notamment, de les différencier de ceux dela concurrence.

L’ origine des marques remonte a la plus haute antiquité, a I’époque ou les artisans
reproduisaient leur signature ou « margue » sur leurs osuvres ou sur les objets utilitaires
gu'ils fabriquaient. Avec le temps Sest peu a peu mis en place le systéme
d'enregistrement et de protection des marques. Ce systéme aide les consommateurs a
reconnaitre et & acheter un produit ou un service donné parce que lanature et laqualité de
celuici, indiquées par samarque unigue, répondent aleurs besoins.

La marque touche aussi bien les produits finis ou semi-finis que les matieres premieres,
naturellesou artificielles. Elle s applique aussi aux prestations de services fournis par des
entreprises ou des sociétés telles que: les compagnies d' assurance, les banques, les
agences de voyages, entreprises de transport...

Ceci dit, une marque sert aidentifier lesbiens ou services d' un vendeur ou d’ un groupe de
vendeurset alesdistinguer desautres.

Au delade safonction d'identification et de différenciation, une marque est une promesse
faite par le vendeur al’ acheteur. On peut, en fait, articuler le concept de la marque autour
desix poles:

# Un ensemble d attributs : Une marque évoque un ensemble de caractéristiques qui lui
sont attachées. Mercedes, ¢’ est solide, cher, durable... Pendant desannéesleslogan de
I’entreprise a été : « Congue comme aucune autre voiture au monde».

# Un ensemble d’avantages: Au dela des attributs, une marque communique les
avantages, fonctionnels ou émotionnels qui y sont associés. Ainsi, la durabilité
signifie : « Je n"aurai pas besoin d'acheter une autre voiture avant des années» ; la
solidité : « Jesuisen sécuritéen casd’ accident ».

# Un ensemble de valeurs: lamarque exprime également laaulture de |’ entreprise qui en
est I'origine. Mercédes, c'est aussi la performance, le prestige, la tradition. 11 est
essentiel pour e gestionnaire de la marque de comprendre quels sont les segments de
clientéle qui recherchent cesmémesvaleurs.

# Une culture: Lamarque traduit en méme temps une affiliation culturelle. Mercédes est
germanique tout comme Fiat est italienne et Renault frangaise.

# Une personnalité : Lamarque projette égal ement une certaine personnalité. Que serait-
ellesi elle était une personne ? un animal ? un objet? Mercedes serait peut-étre un
patron, unlion, et un palaisaustére et prestigieux.

& Un profil d' utilisateur : Enfin, lamarque évoque un profil d' utilisateur. Une Mercedes
ne convient guére a une secrétaire de vingt ans. On imegine plut6t un cadre supérieur
ayant dépassé la cinquantaine.
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1-2 A quoi servent lesmarques ?

Lamarque offre une protection ason propriétaire, enlui donnant ledroit exclusif d’ utiliser
lamarque pour désigner des produits ou des services, ou d’ autoriser untiersalefaireen
contrepartie d' une rémunération. La durée de la protection varie, mais une marque peut
étre renouvelée indéfiniment moyennant le paiement de taxes additionnelles. La
protection des droits de marques est garantie par les tribunaux qui, dans la plupart des
régimesjuridiques, ont compétence pour faire cesser les atteintes aux marques.
Pluslargement, les marques encouragent I’ initiative et I’ esprit d’ entreprise dans|e monde
en offrant aux propriétaires de marques une reconnaissance et des bénéficesfinanciers. La
protection des marques empéche aussi les concurrents déloyaux, par exemple les
contrefacteurs, d'utiliser des signes distinctifs identiques ou semblables pour
commercialiser des produits ou services différents ou de qualité inférieure. Le systeme
permet aux individus dotés d' esprit d' entreprise de produire et de commercialiser des
produits et services dans les conditions les plus équitables possibles, facilitant ainsi le
commerceinternational.

En outre, la marque posede quarte fonctions: La fonction de distinction ou de
différenciation, lafonction d' origine ou de provenance, lafonction de qualité et lafonction
depublicité.

Par conséquent, le systéme des marques of fre lapriorité du dépot, |e bénéfice du monopole
d'exploitation, la liberté d'agir contre toute activité de contrefagon ou de concurrence
déloyale et enfin, la marque constitue I'instrument publicitaire par excellence. Par son
pouvoir d'association, ellefamiliarisele public avec le produit ou le service.
Psychologiquement, la marque tient un réle fondamental dans |’ esprit du consommateur.
Son offre s'adapte aux besoins des clients acheteurs. Alors que |’ estime assoit e savoir-
faire de la marque, la familiarité, confirme son aptitude a étre reconnue au travers de son
nom et de ses produits.

Laprolifération desmarquesde produitsde grande consommation de cesderniéresannées,
aconsidérablement contribué alaconfusion du consommateur qui n'a pu reconneitre une
valeur gjoutée spécifique atel outd produit.

Par ailleurs, on peut dire que | attitude rationnelle du consommateur revét une certaine
formede sagesse qui s’ exprime dans sasensibilité.

Malgré son intérét évident pour les prix, il sait que le pouvoir de choix dont il dispose et
du profit qui I’ en retire a des conséquences économiques ( rentabilité des entreprises) et
sociales (emploi ).

Il est dorénavant conscient de son devoir de consommer. Il s'est hissé au rang de
consommateur citoyen. Et il est en droit de réclamer de |’ entreprise qu elleseconformea
une certaine éthique économique, sociae, voire environnementale, médicale... Des
préoccupations qui exigent honnéteté et transparence.

La marque a désormais un rdle accru: sa capacité a se différencier de la concurrence, a
étre unique dors méme qu'il n’existe plus aujourd’ hui de produits de consommation
véritablement incomparables.
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La marque a également un role plus éendu: I’homologation de I’offre globae de
I entreprise. Une forme de certification quant al’intérét et al’ honnéteté des produits, des
serviceset del’ entreprisetoute entiere qu’ elle représente.

La marque aide a se repérer. Face au caractére multiforme et tres large de I'offre, la
marque structure I’ offre, la rend plus simple d'accés. Elle est une garantie puisqu’'elle
fournit une réassurance nécessaire compte tenu de la difficulté d’ évaluer les qualité du
produit au point de vente. Aussi, lamarque permet de se situer ; en effet, par les photos de
sapublicité, lamarqueindigque non seulement comment le produit est porté, son maintien,
I état d’ esprit de lamarque, la classe sociale du consommateur, mais aussi son humeur du
moment, ou |’occasion d' utilisation a laquelle il pense en achetant, il se tournera vers
certaines marques et non d’ autres.

1-3 Marque et besoins des consommateurs:

Etre une marque, €' est suivre en permanence |es attentes des consommateurs, voire méme
les devancer, repérer les facteurs de I’ environnement qui vont infléchir ces attentes et
proposer des produits adaptés acelles—ci.

Batir une marque, ce n’ est pas apposer un timbre ou un nom sur un produit, ¢’ est d’ abord
sedonner lavolonté et |lesmoyens d' une véritable démarche Marketing.

Le marketing est avant tout une attitude, a I’ écoute des attentes du marché. Il dispose
d’outils de détection et de mesure de ces attentes. De la capacité de bien détecter les
attentes mal satisfaire naltra le bon concept de produit. Alors en fonction des effets
conjoints de la chance et des efforts financiers et humains, le département recherche et
dével oppement débouchera plus ou moins vite sur lamise au point du produit ou d' une
formulation capable de répondre aux attentes détectée. La troisiéme étape, la production
industrielle en grande série, suppose une maitrise delatechnol ogie et lacapacité d’ amortir
les investissements sur de grandes quantités compte tenu de la faible marge unitaire

dégagée sur laplupart des produits de grande consommation.

Etre une marque n’est pas une technique de communication, ¢’est d' abord un effort de
recherche fondamentale et unmétier industriel. Ce métier consiste en permanence afaire

en sorte que par touches successives, |es produits soient toujours actuels. Cela oblige a
mesurer et suivre sans relache les attentes des consommateurs, pour détecter les signes
d'évolution, I"émergence d'insatisfactions ou de problémes nouveaux a résoudre. En

paraléle, cela exige une capacité de recherche fondamentale et de mise en cawre

industrielle agrande échelle des procédés et techniques nouvelles.

Certainsdéplorent quelesgrandes marques émanent toutesdegrandsgroupesindustriels.
Celatient aune logique industrielle: au fur et a mesure que la qualité progresse, le colt
d' amélioration de laqualité augmente.

Paradoxal ement, plusleproduit est de consommation courante et de prix uritaire bas, plus
il faut étre gros pour innover car le progres est fonction de I’ effort consenti.

Au niveau des produits de grande consommation, d’ achat répétitif et de prix modique, le
consommateur peut aisément juger les performances ou les godts des corsommateurs
comparent les marques les une avec les autres et | es éval uent en fonction de leurs goQts ou
besoins.
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S'ils sont fideles a une marque, ¢’ est que celleci leur apporte une meilleure performance
ou répond mieux que d autres a leurs besoins spécifiques. Mais ils ne se privent pas
d'essayer de temps en temps une autre marque pour Vérifier le bien fondé de leur
préférence . La lecture des panels de consommation est révélatrice a cet égard: le
consommateur achetant exclusivement une seule marque est un rareté statistique. La
marque ne dure que si elle apporte une vrai valeur gjoutée. Soumise a d'incessants tests
par lesconsommateurs, qui comparent et qui s’ habituent viteaux innovationsau point de
considérer comme normal le dernier progres apporté par lamarque . La valeur gjoutée
N’ est jamais acquise une fois pour toutes. D’ une part, la performances accroit |e niveau
d' exigence des acheteurs et suscite de nouvelles attentes.

Cequi caractérise lamarque est de nejamaisrien faire dont elle sait que de ne va pas dans
le bon sens . Méme s'ils restent imperceptibles & court terme, ne sait acceptés que les
micro-changements qui ont dans le sens du progres qualitatif. Lalimite de ce processus
ascendant en est le colit derevient.

I1- Lasensibilitéaux marques

11y a sensibilité aux marques si I’ acheteur tient & consulter I'information quelle est la
marque, s'il prend en compte |la marque dans son processus de décision. Suivant les pays,
les secteurset les acheteurs, on constate de grandesvariationsde sensibilitéaux marques :
certains acheteurs se décident essentiellement sur le prix et les caractéristiques
fonctionnelles, d’autre sont préts a acheter a condition que ce soit une grande marque,
d'autres enfin sont trés attachés a une seule marque. Dans certains secteurs, les produits
sans marques acquierent des parts de marché significatives; dans d’ autres secteurs les
produits d’ enseigne ont empiété sur les marques; dans d'autres secteurs, enfin, les
produits de marque tiennent 95% de narché, témoignant de I'importance de la marque
dans|e processus de choix des acheteurs potentiels.

Un acheteur est sensible si, toutes choses étant égales par ailleurs, son choix change
suivant la nature de lamarque, suivant que le produit est un produit de marque ou non..
Par produit de marque, |’ étude des perceptions spontanés des consommateurs révele que
ceux-ci font référence aux grandes marques, marques nationales, marques connues,
marques que I'on trouve dans des magasins denseignes différentes. Pour les
consommateurs, les marques que I’ on ne trouve que dans une seule enseigne sont d' une
nature qualitative différente de celle des marques ayant vocation a se mesurer a la
concurrencequellequesoit |’ enseigne. |slesdécrivent souvent commeétant | amarque du
magasin. Bien qu’ elles aient parfois I allure extérieur d’ une marque de producteur, sans
aucune référence a I’ enseigne, le fait qu’on ne les voie et qu'on n’entende parler d'elle
qu’ en un seule magasin, en change le statut aux yeux des consommateurs.

Pour ceux-ci néanmoins, lanotion degrande marque n’ englobe pas touteslesmarquesdes
producteurs. pour mériter ce statut de marque a leurs yeux, il faut qu'elles en aient le
comportement: étre actives, faire parler de soi, se présenter face a la concurrence chez
différentes enseignes. La marque locale qu’ on ne trouverait que chez un distributeur par
exemplenerelévent pas de cette catégorie.
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11-1 Sensibilité et fidélité aux marques :

Si le concept de sensibilité aux marques est nouveau, onconnait depuis longtemps celui
de fidélité a une marque. La fidéité a la marque est essentiellement un concept
comportemental : on le mesure en examinant la nature des achats répétés dans le temps.
Lorsgu’ un consommateur a tendance a racheter souvent une méme marque on parlera de
fidélité. Lafidélité est donc une variable qui décrit le comportement d’ un acheteur dansle
temps. Mais cette mesure est muette sur les raisons de cette fidélité: il y ades fidélités
intentionnellesrésultant d' un réel attachement, et desfidélités mécaniques, faute de choix.
Certains magasins proposent en effet un assortiment réduit, voir une seule marque.
Lasensibilité, al’inverse delafidélité, est une variable psychologique. Elle seréfere au
processus de décision de I acheteur. Dire qu’ une personne est personne est sensible aux
marques, c'est dire que la marque joue un réle dans le processus psychologique qui
précédel’ achat.
Lasensibilité aux marques se mesure . Pour parvenir aun indicateur fiable et valide, on ne
peut se contenter d’ une simple question sur I'importance de la marque dans le processus
dedécisionavant |’ achat. Kapferer et Laurent ont testé et validé unindicateur synthétique
delasensibilité aux marques, résultant de lamoyenne de huit mesures cernant :
Soit I attachement & une marque ou aun petit groupe de marques.
Soit I'intérét que I’on porte a l’information « quelle est lamarque », par rapport aux
autres informations relatives au prix, aux caractéristiques fonctionnelles, a I'alure
extérieure, auservicesjoints.
Soit le poids delamarque comparéacelui desautres caractéristiquesdu produit dansla
formation d' une préférence et d’ un choix.
Cet indicateur mesure larelation ala marque des consommateurs pour un marché donné.
En comparant les rémnses de ceux- c¢i d'un marché al’autre, on peut donc comparer les
marchés en termes de sensibilité aux marques.
Quelleest larelation entrela sensibilité aux marques d’ une personne et son comportement
d'achat ?Sensibilitéetfidélitévont-ilsdepair ? Ne peut—onimaginer quequelqu’ un soit
fidéle aune marque, en |’ absence de sensibilité, pour des raisons matérielles?
Il existe bien une corrélation entre la sensibilité aux marques et le comportement de
Fidélité. Quand la sensibilité croit, le comportement de réachat al’identique est d’ autant
plusprobableavec desexceptions.
Les produits aforte sensibilité et aforte fidélité sont ceux dont les consommateurs sont
trés fideles et trés sensibles aux marques, ceci concerne par exemple, le café I'eau
minérale, le shampooing, le savon de toilette, le soutien gorge.
Les produits a forte fidélité et a faible sensibilité correspondent au réachat al’identique,
sans sensibilité aux marques. Ceci ne suppose pas nécessairement un attachement a la
marque elle méme, ni de fagon plus général une sensibilité aux marques, comme en
témoigne la part importante des marques des distributeurs, des petites marques et des
produits sans marques. |l s'agit donc de ce que I'on pourrait appeler la pseudofidélité.
Mais | serait faux de croire que ce comportement concerne tout les acheteurs de la
catégorie de produits.
Les produits a faible fidélité et a faible sensibilité sont ceux de la nonfidélité. Le
consommateur ne réachéte pas systématiquement la méme marque et a peu de sensibilité
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aux marques. On y trouve par exemple, les piles éectriques, les yaourts natures, les
matelas et les aspirateurs.

Lesproduitsaforte sensibilité et afaiblefidélité sont ceux delasensibilité exclusive: peu
de fidélité a une marque, mais le consommateur regarde la marque et lui attache de
I"importance.

L’intervalle entre deux achats rend difficile lafidélité alamarque. En cing ans, certaines
marques disparaissent. Leur implantation sur le marché a pu grandement changer. Enfin,
les godts des acheteurs évoluent : au moment du renouvellement de son téléviseur, un
ménage peut désirer un poste aux caractéristiques précises, que I’on ne trouve que chez
certaines marques et non dansles gammes delamarque de |’ appareil actuel.

11-2 Les différentstypes de sensibilité aux marques:

Tout marché peut étre segmenté en sousgroupes de personnes ayant des types de
sensibilité aux marquestres différents. Trois variables peuvent &tre mesurées pour définir
la relation entre le consommateur et les marques : la sensibilité du consommateur aux
marques pour des catégories de produit bien précises, sa fidélité aux marques pour ces
mémes catégories de produit et le caractere approfondi du processus de décision d' achat.
Cettetroisiémevariable est néoessaire car I'intérét porté al’ information « marque »ne peut
étreexcludeson contexte: un processus de décision d’ achat, plus ou moinsimportant, ou
beaucoup d’ autres informations peuvent étre jugées déterminantes hors lamarque.

L’ examen conjoint de @s trois variables permet de catégoriser les acheteurs dans leurs

relations avec les marques.

Lestrois scénarios de réachat d’ une seule marque sont :

- Lafidélité réfléchie: est un scénario d'exigence exclusive, ¢ est-adire qu’une seule
marque est achetée, apres un processus de décision long et approfondi. Lasensibilité
aux marquesest maximale.

- Lafixation résulte aussi d’une forte sensibilité aux marques, mais d’ un processus de
décision moyennement approfondi. Suite aun essai, une marque aplu al’ acheteur, cela
lui suffit pour I'avenir. 1l s'est fixé sur ce choix et restera sourd aux appels des autres
marques.

- Dans la pseudo-fidélité, le consommateur aun processus de décision sommaire: il est
non sensible aux marques et se simplifielavie en achetant toujourslaméme marque.
Pour unmarchédonné, il est possibled' identifier quel ssontlesscénariospréval antset de
mesurer le pourcentage des consommateurs qui adoptent ces scénarios. Les analyses
montrent que les acheteurs se répartissent essentiellement dans cing scénarios de
sensibilité, allant du détachement e plustotal (caractérisépar unevariation systématique,

aucune sensibilité aux marques et un processus de décision trés sommaire, imputables a

une absence d' intérét dansle produit) alafidélitéréfléchie.

Enfin, il ressort donc une grande variété de sensibilité aux marques, de rapport a la

marque. Alors, qu’ elles sont les sources de cette variété?

11-3 Les causes de la sensibilité aux marques
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La premiére démarche des chercheurs en marketing fut de déterminer le profil des
acheteurs de marques et celui des acheteurs de marques de distributeurs ou de non-
marques. Ces investigations visaient a identifier des caractéristiques socio-
démographiques, socio-culturelles, ou de style de vie permettant dedifférencier cesdeux
segments.

11-3 .1 Sensibilité aux marques et vécu dela situation d’ achat

Si un consommateur porte attention alamarque lorsqu’il doit choisir, ¢’ est que, pour le
produit considéré, il en abesoin. Lamarque aune utilité asesyeux. Cette utilité est donc
contingente : elle nalt de la situation d’achat elleméme. Certains parameétres de cette
situation conduisent a se tourner davantage vers la marque, d' autres conduisent a s'en
passer. Plusieurs études suggérent que lesmotivations d’ achat du consommateursinfluent
sur lasensibilité aux marques. Plusilsprivilégient laqualité, pluslesconsommateurs sont
sensibles aux marques. Plus ils privilégient le prix par rapport ala qualité, plusils se
détournent de la marque et préferent les marques de distributeurs ou encore plus les
produits génériques. L es acheteurs de marque de distributeurs sont d’ ailleurs réalistes.
Ainsi, la sensibilité aux marques dépend des critéres de choix utilisés lors de I achat.
D’autres paramétres du vécu de I'acheteur en situation d'achat influence aussi la
sensibilité aux marques:

- Lacroyance aux différences entre marques est la variable la plus liée a la sensibilité
aux marques. Toute |’ activité de la marque vise a se doter de différences signifcatives
en permanence et alargement communiquer dessus.

- Lesentiment de savoir choisir ou la compétence percue. Les analyses de corrélations
révélent que moins on se déclare compétent dans une catégorie de produits, moins on
est sensible aux marques.

- L’implication du consommateur: elle n'est pas une variable unique, et a plusieurs
dimensions permettant de préciser a la fois général et surtout la source de cette
implication. Pluson pergoit du risquesdans|’ achat, pluson porte attention alamarque,
cerisque peut étre financier, physique, temporel ... Lerisque percu et I'impossibilité
de pouvoir visualiser le produit conduisent areposer sur des marques connues. Et plus
le consommateur se projette dans ses achats, plusil estime donner une certaineimage
de lui méme, plusil porte attention ala marque pour I’ aider a se situer, a controler cet
image de soi. L'intérét que porte le consommateur a la catégorie de produit le
sensibilise aux marques.

De cefait, on comprend pourquoi un méme consommateur peut étre sensible aux marques

dans une catégorie de produit et insensible dans une autre. Son vécu dessituationsd’ achat

n’ est pas|e méme pour tout les produits.

11-3.2 Implication, différence per gue et sensibilité aux marques

La variable expliquant le mieux la propension d’ un consommeateur & acheter une marque
est la croyance a I’ existence de différences entre marque et nonrmarque. A contrario, la
variable permettant le mieux de prédire si une personne va acheter des marques de
distributeur est sacroyance al’ absence de différence significative avec les marques.
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La perception de différences entre les types de marques dépend de I'implication du
consommateur; Moins il s'intéresse a une catégorie de produit, moins il percoit les
différences des qualités, et ,par conséquent, plusil déclare que laqualité de distributeurs
équivaut acelle des marques de producteur et préfére donc acheter celle-la

Forteimplication del’ acheteur dans Faibleimplicationdel’ acheteur dans
Lacatégori 3 de produit Iacatégorie(ie produit
Perception de différences de qualité Pas de perception de différencesde
Entre marque national e et marque de qualité entre marque nationale et
distributeur marque de fistri buteur

Préférence pour I achat de marques Préférence pour I’ achat de marques
Nationales dedistributeurs.

11-4 Lesfonctions delamarque pour I’ acheteur

La sensibilité aux marques neit de la perception de différences par I’ acheteur. celle-ci
dépend du degré et type d'implication de I’ acheteur dans la catégorie de produit. Les
acheteurs indifférents a la catégorie de produit ont tendance a considérer que toutes les
marques et les non-marques se valent et sont donc non-sensibles aux marques. Laréaité
est inverse pour les acheteurs qui s intéressent ala catégorie de produit.
Ainsi, loin du vocabulairetraditionnel d' influence delamarque, de pouvoir delamarque,
la recherche améne a une inversion de perspective, a une vision fonctionnaliste de la
marque. Les acheteurs ne prétent pas attention aux marques par suite de I'influence des
marques, mais parce que leur vécu de la situation d’achat engendre chez eux un certain
niveau et profil d'implication qui aleur tour engendrent une demande d' un certain profil
de marque. Selon le type d’'implication, les acheteurs attendent des types de marques
différents, car les fonctions & remplir par ces marques sont différents voire parfois
incompatible.
En effet, il est difficilederecomaitre, apriori, laqualitéaux vu et toucher desproduits. La
largeur de I’ offre et e nombre de produits et marques rend I’ acte d’ achat proche du safari.
Lerisquefonctionnel est élevé : eneffet, il s agit d’ un achat devant durer un certain temps.
C'est parce qu'il existe différents types de vécu de I achat, d’implication, que peuvent
coexister plusieursmarques, chacune prenant plusen charge certainesfonctionsattendues,
et moinsd autres. En effet, le role de lacommunication en magasin, sur le produit et dans
lapublicité, est devéhiculer ceprofil particulier demarque. Ceci dit, on pourrarepérer les
six fonctions de base de lamarque. Ces fonctions permettent de comprendre pourquoi la
marque est utile aun acheteur, ce qu’elle lui apporte.

11-4.1 Lafonction d'identification :
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Elle tient & ce que la marque identifie le produit du point de vue de ses principales
caractéristiques. La marque renvoie a une configuration spécifique d' attributs .Elle est
donc un concentré d'information, une mémoire sur les caractéristiques de I’ offre, du
produit.

11-4.2 Lafonction derepérage:

C'est une conséquence de la fonction précédente. La marque aide |'acheteur a se

repérer et structurel’ offre.

Par exemple, face aux dizaines de produits du rayon shampoadng, |’ acheteur sait que
telles marques de shampooing sont faites pour tels types de cheveux ou de besoins.

L’ acheteur peut opérer une présélection, lamarque I’aide ainsi & se concentrer sur I’ offre
qui correspond a son besoin spécifique. Ainsi, la marque réduit le codt de larecherche
pour les consommateurs, car ceux-Ci, grace aux marques, percoivent immédiatement
I"éventail des solutions qui leur sont présentées. La marque, parce qu’elle distingue les
sous- parties de I’ offre, joue un réle fondamentale dans la transparence du marché, elle
structure et organise cedernier.

11-4.3 Lafonction degarantie:

Ellerenvoie au fait que lamarque est un engagement public de qualité et de performance.
Le fabricant est tenu par sa marque de garantir, quelque soit le lieux d'achat ou le
moment, le méme niveau de qualité. La marque est une promesse faite aux acheteurs :
assurer la permanence de la quaité que celle-ci fait espérer. Cette fonction est d' autant
plus attendue que le risque percu plus élevé. La fonction de garantie pése lorsque les
produits se ressemblent extérieurement et comportent un risque. On comprend aussi
pourquoi la marque est si importante dans le domaine des services. Le service, a la
différence du produit, estimmatériel, invisible : on ne peut le monter dans une publicité.

11-4.4 La fonction de personnalisation :

Elletient a ce que lachoix de certaines marques permet a un acheteur de situer par rapport
a son environnement social : par ce choix, il manifeste son désir de se différencier, ou au
contraire de s'intégrer. La marque est un des éléments par lesquels les consommateurs
communiquent qui il est ou qui il veut aux yeux des autres. Chez les enfants, |’ émergence
du phénomeéne de marque traduit leur soucis de s'intégrer aleur groupe deréférence : ne
pass habiller commelesautres, ¢’ est se marginaliser, se mettre en retrait du groupe.
Outrecemiroir extérieur, lamarque est aussi un miroir intérieur, unefagon pour I’ acheteur
de se construire, de se définir & ses propres yeux. Ce réle delamarque est important pour
les produits privés ou intimes, lorsque I’ acheteur sait ce qu'il aacheté.

11-45 Lafonction ludique :
Elle correspond au plaisir qu’ un consommateur peut tirer lors de ses achats. Le choix, né

de la présence de multiples marques, crée pour certains acheteurs une véritable animation,
une source de stimulation. Il ' agit ici d’ une fonction réalisé par I’ ensemble des marques.
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Ainsi, certains produits sont pergus comme des achats obligatoire. Lechoix mémedunom
de marque témoigne delavolonté de clin d’ cdl entrel’ entreprise et saclientéle.

11-4.6 Lafonction de « praticité » :

Elle renvoie au caractére pratique de la marque. Plutét que de recommencer a chaque
occasion un processus de décisions complet, lamarque permet demémoriser facilement le
résultat des processus de choix antérieures et leslecons de I’ expérience de consommation.
La marque est ains une mémoire, un concentré d'informations passé (I'image de la
marque). Parce qu’elle mémorisable et facile & reconnaitre, lamarque permet al’ acheteur
de suivre un processus d' achat répétitif.

Ainsi, aucune marque ne peut prendre en charge de fagon égale I'ensemble de ces
fonctions. De plus, certaines de ces fonctions de lamarque sont difficilement conciliable
au sein de laméme marque. C'est pourquoi on assiste, dans de nombreux marchés, aun
double étage de marques: une marque« ombrelle » servant de caution et des marques
produits plus personnalisées, al’instar du nom de famille ( signe d’ appartenance ) et des
prénoms ( signesde différenciation ) .

11-5 Lesenjeux dela sensibilité aux marques :

Le sensibilité aux marques est devenue un enjeu de pouvoir dans les rapports entre
producteurset distributeurs. Pluslasensibilité aux marquesest forte, moins|edistributeur
alapossibilité defidéliser saclientéle et inversement. Danslaconcurrence que selivrent
les grands distributeurs, I’ enjeu est bien |afidélisation du consommateur. Cela passe par
une désensibilisation aux marques de producteur pour récupérer leur clientéle au profit
exclusif detelleoutelleenseigne.

L’examen comparatif de la situation relative des marques de distributeurs et de

producteurs démontre bien le caractére volontariste de cette situation : c'est I offre des
distributeurs et celle des producteurs combinées qui déterminent la part de marché de ces
marques. La sensibilité aux marques est donc aussi largement influencée par I’ offre des
acteurs économiques.

11-5.1 Les producteur s et la désensibilisation aux mar ques:

L’ identificati on desfacteursliés alasensibilité aux marques permet d' expliquer pourquoi

dans certains secteurs les marques sont fortes et pourquoi dans d’ autres elles sont faibles.
Ellefournit aussi les axes de la débanalisation des marchés.

La multiplication des marques aux différences de plus en plus ténues est un facteur de
désensibilisation. La croissance des marques offrant un produit identique égare le
consommateur et le conduit aune certaineindifférence aux marques. Si elle estinéluctable
lorsque le marché atteint une phase de maturité et la technique est partagée par tous,

I"imitation est répréhensible lorsqu’ elle vise a induire une confusion dans I’ esprit des
acheteurs afin de détourner une clientele a son profit. Il peut en effet étre tentant pour un
producteur, constatant le succes d'un nouveau produit de marque concurrente, d'en
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diffuser tréstot une copie conforme en imitant jusqu’ au décors de la boite et aux couleurs.
En se mettant dans le sillage d’une innovation a succes, |’ entreprise fait I’ économi e du

risque financier lié aux investissements de recherche et de publicité.

Outre le préjudice porté al’ entreprise innovante, cette pratique produit des effets pervers
sur tout le secteur lorsque I"imitation n’est que de fagade, portant essentiellement sur la
reproduction des signes extérieurs de la marque. En cas de contrefacon, la déception
causée par une qualité de produit inférieure aux attentes nourrit un bouche aoreille négatif

et peut rejaillir sur I’ ensemble delacatégorie de produit, dont on diraaors qu'elle est de
mauvaise qualité.

L’imitation ente producteursn’ est pasune pratique nouvelle. Lestribunaux de commerce,
dans un souci de protéger le consommateur face au risque de confusion et le fabricant
ayant innové, ont en général condamné lesconcurrentsqui, par abusde copie, cherchent a
dériver a leur profit I'engouement suscité par la marque innovante gréce a des

investissements qui ne sont pas les leurs et dont ils recueillent les fruits sans en avoir
assumélesfrais.

11-5.2 Lesdistributeurs et la désensibilisation aux marques:

La marque est devenue enjeu de pouvoir. L’'évolution du contexte économique du

commerce moderne a conduit la distribution a passer d’ une bataille sur les marques aune
bataille contre les marques. Pour améliorer sarentabilité, la distribution poursuit une

stratégie de désensibilisation aux marques.

Larégled or deladésensibilisationest d'installer uneressemblancela ou il y avait
différence. Latactique essentielle consiste aviser des catégories de produit d' implication

faible et aminimiser ladifférence percue entre le produit de marque nationale et le produit
de marque de distributeur. Ceci se fait de deux fagons: par lacommunication publicitaire
et par I'emballage.

En effet, certaines enseignes ont pour politique d’ accoler une marque privée aune marque
nationale qui se vend bien. Dés qu’ une marque nationale crée un nouveau segment de
marché, on place unemarque privée acotéd' elle sur lelinéaire, une marque privée dont le
positionnement est rigoureusement identique a la marque nationale, d'un nom, d’'une

apparence, d'un style visant & maximiser la ressemblance extérieure aux yeux des

consommateurs, al’instar de la contrefagon.

Lafonction d’'une marque, rappelons-le, est de faciliter le repérage : lamarque doit rester
claire pour assurer latransparence du marché. Lamarque désigne, contraste et distingue.

C'était bien le cas des produits génériques ou des marques d’ enseigne. L'imitation

d emballage, de nom et d'alure pratiquée par les marques exclusives des distributeurs

poursuit de facto un but inverse: créer une assimilation, une confusion.

Selon la jurisprudence, on ne saurait profiter du fait que, pour maints produits

d'implication faible, la vigilance de I'acheteur d attention moyenne est réduite. La
recherche d’ une similitude externe, d’ une ressemblance d' ensemble maximise les risques
de méprise. Elle produit de dessein de la confusion dans |a perception des consommateurs
et est donc assimilable a une captation déloyale de clientéle.

Les risques d'un déréférencement sont suffisamment importants pour amener maints
producteurs a ne pas entreprendre de poursuite |égale. La deuxiéme tactique de
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désensibilisation aux grandes marques consiste & donner une place prééminente sur le
linéaire alamarque propre du distributeur par rapport acelle delamarque nationale, et a

maximiser |I'écart de prix. Cette politique qui consiste a la création d'une copie

extérieurement trés ressemblante, moins chere, placée cote a cote sur le linéaire, passe
donc par des marques exclusives, ayant |’ apparence de vraies marques de producteurs,

sansréférence al’ enseigne.

La troisieme tactique de désensibilisation réside dans I’ utilisation de la publicité de
I”enseigne, son but est de conduire I acheteur atransférer insensiblement ses choix versla
marque privée.

En conclusion, le développement des marques propres, imitations fidéle de marques
nationales s'inscrit dans une logique de captation de certaines fonctions de la marques :
fonction de personnalisation, fonction ludique, fonction de praticité. Quant aux fonctions
d'identification et de garantie, elles supposent la mise en place d'une organisation
industrielle et humaine tournée vers la production de marques réellement innovantes et
différentes desmarques nationales. Il s'agit certainement d’ une démarche plus colteuse,
pluslongue et plus hasardeuse, voired' un autre métier.

111- La perception delamarque par I acheteur :

Dans son comportement d'achat, |’ acheteur recherche des expériences gratifiantes, des
satisfactions lui permettant de rencontrer des besoins de confort, de plaisir et de

stimulation. Quel est lerdle delamarque dans|e processus de choix del’ acheteur ?
111-1 Lamarque comme « panier d' attributs » :

Une marque, vue sous |"angle de I’ acheteur, peut se définir comme un panier d' attributs
qui apporte a |’ acheteur, non seulement le service de base propre a la classe de produit,
mais également un ensemble de services supplémentaires, qui constituent des éléments
distindifs entre marques et qui peuvent influencer les préférences des acheteurs.
L' ensembl e de ces services apportés constitue un panier d attributs.

111-1.1 Leservicede base:

Le service de base apporté par une marque correspond al’ utilité fonctionnelle d elaclasse
de produit ; ¢’ est |’ avantage basi que ou générique apporté par chacune desmarquesfaisant
partie delacatégorie de produit.
Cette notion est importante parce qu'elle incite I’ entreprise a étudier son marché avec le
regard de |'acheteur, et non pas sous |'angle de I’ expert technicien avec le risque de
myopie que cette optique implique.
Enréaité, le service de base définit lemarché de référence auquel I’ entreprise s adresse, et
celaen raison des faits suivants:
Ce que I acheteur recherche, ce n’est pas le produit en tant que tel, mais le service de
base procuré par le bien.
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Des produits technol ogiquement trés différents pouvant apporter |le méme service de
base al’ acheteur.
Lestechnol ogies sont mouvantes et en changements rapides et profonds, alors que les
besoins auxquelsrépond | e service de base restent stables.
L’ entreprise adonc intérét adéfinir son marché de référence par rapport au service de base
apporté, plutdt que par rapport a une technologie particuliére, de maniére a cerner avec
précision |’ ensembledes solutions évoquées par lesacheteurslorsgu’ ilssont confrontésa
un probléme de choix.
Toutes les marques appartenant au méme marché de référence apportent a |’ acheteur le
service de base recherché d’une maniére qui tend a s’ uniformiser dans lamesure ou les
permanences techniques s' équilibrent sous I effet de la concurrence et de la diffusion du
progrés technique. De ce fait dans un nombre important de marchés, le service de base est
souvent en soi un critére de choix peu déterminent.

111-1.2 L es services supplémentair es:

Enplusdel’ utilitéfonctionnelle de base, une marque apporte un ensembled’ autresutilités
ou services supplémentaires, secondaires par rapport au service de base, mais dont
I"importance peut étre décisve lorsque les performances s équilibrent entre marques
concurrentes. Ces services supplémentaires peuvent étre de deux types: des services
« nécessaires» et desservices« ajoutés ».

Les premiers s'identifient aux modalités de production du service debase et atout ce qui
I’ accompagne (emballage, livraison, modalités de paiement, service apres vente...). Les
deuxiemes sont des utilités non liées au service de base, offertes en plus par la marque et
qui, de cefait, représentent un élément distinctif impartant.

Ces services supplémentaires, nécessaires ou ajoutés, constituent des attributs qui,
générateurs de satisfaction pour |' acheteur, peuvent étre différents selon les marques et
donc étre utilisés comme critére de choix. On congoit, en outre, que différents acheteurs
peuvent attribuer des degrés d’importance différents ala présence de certains attributs.

11 est anoter que toute marque détient au moins une caractéristique unique et qui est alors
son nom.. La perception globale d'une marque par I’ acheteur constitue alors ce qu’on
appelle « I'image de marque» que I'on peut définir comme: I'ensemble des
représentations mentales, tant affectives que cognitives, qu’ un individu ou un groupe
d'individus associe aune marque ou a une organisation.

La connassance par I’ entreprise de ces représentations mentales est un éément clé de
toute politique de marque.

111-1.3 Lamoddlisation du panier d'attributs:

On peut modéliser cette notion de marque de maniére & pouvoir mesurer une image de
marque et aidentifier ainsi les perceptions des acheteurs. Cette connaissance permet non
seulement d’ évaluer I'impact d’ une politique de marque, maisaussi d'identifier lesactions
aentreprendre pour mieux rencontrer les attentes du marché.

L’intégration des éléments constitutifsdu modeél e de perception d’ unemarque, débouche
sur une mesure de |’ utilité global e pergue d’ une marque pour un acheteur déterminé.
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a Lanotiond’ attribut :

On désigne par attribut |’ avantage recherché par I’ acheteur. Les attributs prisen compte
par I’ acheteur sont généralement multiples. L’ évaluation globale delamarque s appuie
nécessairement sur un processus d' intégration des éval uations de chaque attribut.

Les attributs peuvent étre des attributs fonctionnels, mais également des attributs
perceptuels, affectifs, esthétiques.

On appelle attributs« déterminants » les attributs qui permettent de discriminer les
marques. Un attribut également présent dans |les marques comparées ne permet pas de les
différencier et déslors ne peut étre déterminant dans le choix.

Le prix est toujours un caractére important mais pas nécessairement déterminant. 11 faut
éviter de définir des attributs d’ une maniére trop générae, I’ avantage recherché pouvant
avoir plusieurs dimensions. Les marques pouvant étre évaluées différemment sur chacun
decesmicro-attributs, il importe donc de les considérer séparément.

Un attribut est en fait une variable discréte, c'est adire qu'il est susceptible de prendre
différentes valeurs reflétant le degré de présence de I’ attribut dans la marque évaluée.
Chague marque constitue un panier d' attributs, dont la spécificité tient au fait que les
attributsy sont présents a des niveaux déterminés.

b) Lescaractéristiques objectives:

Ce sont les caractéristiques le plus souvent techniques, qui produisent I’ attribut ou
I’avantage recherché. Par exemple, I'attribut « confort» d'une voiture résulte de la
présence de plusieurs caractéristiques: lagrandeur del’ habitacle, lastructuredessieges. .
D’une maniere générale, |’ acheteur potentiel s'intéressera plus aux avantages apportés
qu'aux caractéristiques objectives, sauf lorsque celles- ci contribuent directement a
renforcer la performance de la marque dans la production d’ un des avantages recherchés
ou aaugmenter la crédibilité de laréalisation de cette performance.

Laconnai ssance desbesoinsdesacheteursest alorsunincitantimportant pour larecherche
et développement. Son roleest derechercher les caractéristiquestechniques permettant de
rencontrer des attentes du marché encore non satisfaites ou d’ améliorer laperformance des
produits existants, donnant ainsi un avantage concurrentiel alamarqueinnovatrice.

C' est principalement au stade de la conception du produit et dans larecherche de qualités
distinctives pour la marque que cette interface entre larecherche et développement et le
marketing stratégique seraimportante.

L’ évaluation par |es acheteursdes attributs ou des caractéristiques s’ appuie sur deux types
de considérations : I'importance ressentie des attributs et leur degré de présence pergu
danslamarque évaluée.

o L’'importance desattributs:
Tous les attributs n’ont pas la méme importance aux yeux de I’ acheteur. L'importance

d’unattribut pour unindividu reflételesvaleursoulesprioritésque cet individu réservea
chacun des avantages apportés par lamarque, étant donné qu'il est nécessairement amené
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aeffectuer des arbitrages entre avantages recherchés. Toute personne désire obtenir le plus
en contrepartie du moins. 1l est amené a devoir faire des choix et a décider ce qui, en
définitive, est le plusimportant pour lui, et celaen tenant compte du fait quel’information
détenue est toujours imparfaite. Il est clair que dans de nombreuses situations d' achat,

I"acheteur n’a pas intérét a prolonger sa recherche d'irformation au dela d'un certain

niveau, étant donné le co(t d’ une information complémentaire.

La connaissance des priorités de certains groupes d' acheteurs permet aux entreprises de
dével opper des marques qui constituent des paniersd’ attributs congus pour rencontrer les
attentes spécifiques de ces acheteurs.

Les mesures d'importance des attributs permettant donc aux entreprises de pratiquer des
stratégies de segmentation, dont I objectif est de coller le mieux possible aladiversité des
besoins et d’ éviter ainsi aux acheteurs de devoir se contenter de produits de performance
moyenne sur chacun des attributs.

Les acheteurs sont capables de conceptualiser |I"importance qu’ils accordent aux attributs
et decommuniquer cette conviction dansdesenquétes.

Le degré dimportance d'un attribut se mesure sur un échelle de proportion ; lorsque le

nombredattributs est trés élevé, latache devient difficile pour lerépondant et I'on recourra
plutét aune échelle dimportance.

d) Ledegréde présence pergu d'un attribut

Un attribut peut étre ressenti comme trésimportant par un acheteur, mais aussi ne pas étre
percu comme trés bien présenté dans une marque déterminée . Les mesures dimportance
doivent donc étre compl étées de mesures portant sur |e degré de présence des attributs.
Lesperceptionsdesindividussont sélectiveset rel atives. Sélectives, parcequel'attention
est sélective, les individus ayant tendance a filtrer les informations auxquelles ils sont
imposés; certains éléments sont retenues parce qu'ils répondent bien aux convictions du
moment; d'autres sont déformés|orsqu'ils sont en contradiction avec le cadre de référence
établi; d'autres enfin, sont rejetés parce que les expériences et |es attentes des individus
sont variées et que, des lors, le degré de présence des attributs est pergu différemment.
Lesindividusont donc des perceptions sur laprésence des attributs danslesmarques. Ces
perceptions peuvent sappuyer sur I'expérience, lesinformationsrecueillies, lesavisd'amis
oudevoisins, lapublicité, desimpressions purement personnelles...Ces perceptions,, qui
peuvent ne pas correspondre alaréalité de lamarque, sont néanmoins les composantes de
I'image de marque et donc uneréalité pour | 'entreprise. L es études de marché montrent que
les répondant s sont capabl es de s'exprimer sur lesmarques qu'ils connaissent et queleurs”
impressions' sont mesurables.

Pour reconnaitre une marque, le consommateur utilise non seulement le nom delamarque,
mais également ses autre caractéristiques observables, tdlesquel'emballage, ledesign, le
logo, lescodes couleurs...Ces caractéristiques externes visibles font donc intégralement
partie du capital d'une marque puisqu'elles sont utilisées par les acheteurs pour identifier
le degré de présence d'un attribut et pour classer les marques en fonction du type de
promesse qu'elles représentent.

Toute politique dimitation systématique de ces caractéristiques observables qui
chercherait & maximiser les ressemblances des caractéristiques externes pour faire croire
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que le panier d'attributs et d'avantages apportés est identique acelui delamarqueimitée,
est uneformed'intoxication du marché aussi répréhensible, d'un point devue sociétal, que
lapublicitéfallacieuse ou que lacontrefagon.

Ces pratiques, parfois adoptées par des marques privées, engendrent laconfusion dansle
marché et rendent plus complexe |e processus de choix informé souhaité par |es acheteurs.

§ Utilité partielle d'un attribut

Lavaleur d'un attribut pour un individu dépend de la conjonction des deux dimensions
évaluatives: I'importance de |'attribut et son degré de présence percu. On appelle cette
valeur |'utilité partielle de I'attribut ; ce sont donc le produit du degré de présence pergu
d'un attribut et de son importance.

L'utilitétotal ed'une marque pour un acheteur déterminé est al ors considérée comme égale,
soit &la somme, soit au produit , des utilités partielles associées par I'acheteur a chaque
attribut . Soit

U=ul(x1)+u2(x2)+..ui(xi)+..un(xn)

ou,
U = utilitétotale delamarque pour I'acheteur
u = utilité partielle de'attribut i pour |'acheteur
X = niveau percu par |'acheteur del'attribut i

Ladétermination del'utilitétotal e supposelerecoursaun modél ed'intégration desutilités
partiell es. Leplussouvent on arecoursaun model e d'intégration compensatoire et additif

o Compensatoire, parce qu'une notetresfaible sur un attribut peut étre compensée par
une note élevée sur un autre attribut.
o Additif, parce que'on suppose I'absence d'interaction entre les attributs.

111-2. Mesuredesimagesdemar que

Pour mesurer I'utilité totale d'une marque, on peut procéder de deux maniéres: par une
approche de composition ou de décomposition.

Dans |'approche de composition , on construit le score de I'utilité totale, apartir des
rrﬁ&s_ur& dimportance et de degré de présence percu des attributs déterminants du

choix.

En combinant ces mesures dans un modél e d'intégration compensatoire, on obtient un
scored'utilitétotalequi synthétiselesévduationspartiellesdesindividuset qui est de

cefait révélateur de sespréférences.

Dans |'approche de décomposition, |es répondants réagissent face a un ensemble de

concepts globaux de produits, décrits habituellement en termes de caractéristiques et
non pas d'attributs. L'information arecueillir selimite aun classement des préférences
pour les différents concepts de produits proposés .C'est a I'analyse qu'il incombe

ensuite de dériver les utilités partielles de chaque niveau des caractéristiques , en
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recourant a des méthodes de I'analyse tarde — off. Partant du classement préférentiel des
différents paniers, on recherche par inférence statistique les utilités partielles sous—
jacentes permettant de reconstituer au mieux le classement global du répondant.

Sur labase des classements obtenus, on estime directement, et pour chague répondant,
les utilités partielles qui combinent importance de la caractéristique et degré de
présence percu, sans que |'on puisse lesidentifier séparément. Une utilité élevée peut
donc résulter soit d'uneimportance trés élevée et d'un degré de présence percu faible,
soit d'une importance faible compensée par un degré de présence percu élevé.
Différentes méthodes d'estimation existent. La plus courante et la plus fiable est
|'estimation économétrique avec variables binaires.

De ce fait, on peut formuler des prévisions sur les choix effectués par les individus
lorsque ceux — ci sont confrontés ades marques, qui constituent des paniersd'attributs
différents . Quelle que soit I'approche adoptée, il est important de souligner lefait que
les préférences des acheteurs sont observables et mesurables et que les tests de leurs
valeurs prédictives se sont dans 'ensembl e révél és concluants .

1 V-Lesstratégiesde marque

Une entreprise a le choix entre quatre stratégies de marques, elle peut procéder a des
extensions de gammes, des extensions de marque, choisir une stratégie de marques
multiples, ou bien lancer de nouvelles marques.

1V-1L'extension degamme:

Une stratégie d’ extension de gamme consiste aintroduire de nouvelles variantes dans la
méme catégorie de produit sous le nom de marque actuel. C’ est surtout une situation de

surcapacité de production qui est a |’ origine de tel lancements. L’ entreprise souhaite
également satisfaire le désir de variété des consommateurs ou bien cherche a contrer un
concurrent. Cette stratégie permet également d’ accroitre saplaceenlinéaire.

Certaines sociétés créent des marques dérivée, spécialement destinéesacertainscircuitsde
distribution ou certaines chaines.

La stratégie d’'extension de gamme n’est pas sans risque. La marque peut perdre en

signification et le colt des lancements répétés est parfois difficile a amortir. Mémes s'ils
sont réussis, le danger de cannibalisation ne peut étre écarté.

1V-2 L' extension demarque

Une stratégie d’ extension de marque consiste a utiliser un nom qui afait ses preuves pour
lancer un produit appartenant aune nouvelle catégorie.

Une stratégie d’ extension de marque offre de nombreux avantages. L’ entreprise se sert
d’un nom bénéficiant d’une forte notoriété et d' une image affirmée. Elle n'adonc pas a
investir dans une coliteuse campagne de familiarisation.

En méme temps, une telle stratégie n'est pas sans risque. Le nouveau produit peut
décevoair et jeter un discrédit sur toute I'entreprise . Le nom de marque peut érema
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adapté au niveau produit et introduire une confusion chez le consommateur quant au
domaine d' activité majeur de |’ entreprise. Les sociétés tentées par une extension de leur
marque doivent précisément étudier les évocations attachées a la marque et vérifier que
cellesci ne sont pasincompatibles avec lanouvelle catégorie de produit.

1 V-3 Lesmar ques multiples

Une stratégie multimarques consiste, pour un fabricant, a avoir plusieurs marques qui se
concurrencent mutuellement.

Il existeplusieursraioonsjustifiant I adoption d’ une stratégie marques multiples. D’ abord,
la bataille est sévére pour le linéaire en supermarché, et toute marque référencée par le
distributeur se voit attribuer un certain espace. En introduisant plusieurs marques, un
fabricant bénéficied’ un linéaire plusimportant, au détriment delaconcurrence.

En second lieu, peu de consommateurs sont fidéles & une marque au point de nejamaisen
essayer une autre. L’ acheteur est, en effet, sensible aux réductions promotionnelles, aux
primes et aux nouveaux produits. Un fabricant qui ne lance jamais de nouvelles marques
verrasapart de marché décroitre inexorablement.

Troisiemement, le lancement de nouvelles marques est un facteur d'enthousiasme et
d efficacité chez lefabricant.

Enfin, une stratégie multimarques permet de tirer profit del’ existence de segments au sein
du marché. Les consommateurs de chaque segment répondent & des axes publicitaires
spécifiques, et méme des différences marginales entre les marques peuvent avoir une
grande importance.

La principale erreur a éviter, dans ce type de stratégie, est de lancer un grand nombre de
marques nouvelles sans qu’ aucunes obtienne une part de marché suffisante et soit, de ce
fait rentable. Lessociétés setrouvant dansunetellesituationdoivent éliminer les produits
les plus faibles et mettre sur pied une procédure plus stricte de filtrage dans le choix des
nouvelles marques alancer.

1 V4 Lesnouvelles mar ques

Lorsqu’ une sociétéinvestit une nouvelle catégorie de produits, elle peut estimer qu' aucune
de ses marques actuelles n'est adaptée. Cela pourra affecter son image sans aider
aucunement le nouveau produit. Mieux vaut dans ce cas, lancer une nouvelle marque.

Les entreprises sont de plus en plus préoccupées par le colt de lancement du nouvelle
marque.

1 V-Lesdécisionsderepositionnement

Quelque soit le repositionnement initiale d'une marque, plusieurs facteurs peuvent le
remettre en cause : un concurrent a lancé avec succes une marque semblable, destinée au
méme segment, ou bien les préférences des consommateurs ont évolué d' une fagon

défavorable alamarque.

Le chef du produit doit prendre en compte deux facteurs avant d effectuer son choix. Le
prix a trait au colt de repositionnement de la marque, qui comprend les dépenses de
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modification du produit et de son emballage, et I"investissement publicitaire. En général,
le colit s accroit avec I'importance de lamodification souhaitée.

V- Lapolitique demarqueet son rdledansla stratégie deredressement d’ une
entreprise

V-1Lapolitiquedemarque

Une politique de marque est ladémarche qui vise aoptimiser les actionsde |’ entreprise en
utilisant les atouts de samarque vis a vis de ses partenaires, des consommateurs et de sa
propre organisation.

La politique de marque prend toute son importance lorsqu’ elle met en valeur une marque
forte. Une arque faible suggére comme premiére politique de marque la construction de
cettemarque.

L’ objectif est d'examiner dans quelle mesure les acheteurs répondent aux actions de
communication et de persuasion des entreprises . Aprés avoir décrit le processus de
réponse des acheteurs , on tentera de mesurer e pouvoir détenu par les entreprises et leur
capacitéd’influencer les perceptions et |es comportements d’ achat.

a) Le processus de réponse des acheteurs

On entend par « réponse desacheteurs» , touteactivité mental eou physiquedel’ acheteur
suscitée par un stimulant marketing actionné par I’ entreprise dans|e cadre de sapolitique
de marque . Une réponse n'est donc pas nécessairement observable de I’ extérieur ,
puisqu’ elle peut étre uniquement mentale. Elle ne se limite pas au comportement d’ achat,
qui est une observation, mais porte sur |'ensemble du processus qui conduit au
comportement d' achat . La connaissance de ce processus permet al’ analyste de marché de
retracer et de comprendre le cheminement suivi par I'acheteur et dés lors d'agir en
meilleur connaissance de cause pour I'influencer et pour mesurer I'efficacité de ses
interventions.

8 Laréponse cognitive:

Notoriété — Reconnaissance— Attribution— Mémorisation— Saillance— Similarité
percue

8 Laréponseaffective:

Ensembl e évoqué—Importance — Déterminance— Eval uation — Préférence— Intention
8 Laréponse comportementale:

Essai — Achat — Part de marché— Occupation — Fidélité — Exclusivité- pénétration
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Lesdifférentsniveaux deréponsedel’ acheteur peuvent étreregroupésentroiscatégories :
la réponse cognitive qui renvoie aux informations détenues par les acheteurs , ala
connaissance des marques, de leurs attributs et de la promesse qu’ elles constituent; la
réponse affective qui correspond aux évauations , aux préférences et attitudes des
acheteurs vis-a —vis des marques; la réponse comportementale qui correspond au
comportement d’ achat et au comportement apres achat. Les principes mesures de chague
niveau de réponse sont décrites au tableau précédent.

On considére habituellement que ces trois niveaux de réponse sont hiérarchisés et que
I"individu, comme |’ organisation, franchit successivement & dans cet ordre ces trois
stades: cognitif — afectif — comportement. On parle alors de processus d’ apprentissage,
lequel s observerait principalement lorsque I’ acheteur est fortement impliqué par sa
décision d'achat, par exemple en cas de forte sensibil ité alamarque (Kapferer et Laurent,
1983), ou en cas de risque percu éevé.(Bauer, 1960).

Le processus d' apprentissage implique chez |’ acheteur un processus d' achat réfléchi qui
n'est pas toujours observé, et d'autres cheminements existent qui s observeront la ou
I"implication est minimale (Krugman, 1965), ou encore la ot il y a dissonance cognitive
(Festinger, 1957). L’ hypothese du processus d’ apprentissage n’ est donc pasd’ application
générae et d' autres modéles explicatifs de portée plus générale peuvent étre retenus
(Vaughn, 1986). Le modéle des effets hiérarchisés reste précieux néanmoins pour
structurer I'information recueillie sur les comportements de réponse et pour mesurer
I’ efficacité des politiques de marques.

Dans ce qui suit on examinera dans quelle mesure I’ entreprise réussit a susciter des
réponses des acheteurs et cela a chacune des étapes du processus conduisant au
comportement d' achat.

b) Lamesure delaréponse cognitive:

Ce qui est en cause de ce premier stade du processus de réponse, ¢’ est essentiellement

I"information des acheteurs, leur degré de connaissance des marques et des qualités
distinctivesrevendiquées, indépendamment detoute éval uation sur lapertinenceou sur le
degré de présence pergu de ces qualités.

1l s'agit 1a de I’ objectif prioritaire de toute entreprise qui s adresse a un marché: faire
connaitre | existence de sa marque et de la composition du panier d'attributs ou de

caractéristiques qu’elle constitue. C'est le role par excellence de la publicité média qui

permet d’ atteindre un grand nombre d’ acheteurs potentiels aun colt par contact faible.

C' est au stade de laréponse cognitive que I’ efficacité delapolitique de marque est laplus
grande, en ce sens la publicité média peut réussir a faire connaitre le nom d’ une marque
par une cible vaste dansun délai court.

¢) Lamesuredelaréponse affective :

Laréponse affective est essentiellement évaluative, en ce sensqu’ ellerenvoie au domaine,
non plus de la seule connaissance, maisde’ attitude, des sentiments, des préférences, des
jugements favorables ou défavorables vis-avis d’ une marque ou d' une organisation .
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Un des objectifs de |a politique de marque est de modifier et o influencer ces perceptions
dans un sensfavorable alamarque.
L’ entreprlse peut envisager différentes stratégies de produit et de communication :
Modifier le produit
= Modifier I'importance des attributs
= Modifier lescroyances apropos delamarque
* Modifier les croyances a propos des concurrents
= Valoriser des attributs non considérés par le marché
= Modifier lesexigences du marché quant au niveau attendu d’ un attribut
Les études des images de marque permettent de mesurer |es perceptions des acheteurs
et de vérifier ensuite laréalisation des objectifs de communication.

d) Lamesuredelaréponse comp ortementale :

Laréponse comportemental e met en cause essentiellement les comportements d’ achat et
aprés achat, et non plus les perceptions et les préférences . Laquestion aexaminer est de
savoir dans quelle mesure |’ entreprise parvient atransformer en actesd' achat et deré
achat les attitudes et imagesfavorables créées par lapublicité dansle cadre de sapolitique
de marque.

Cette réponse est I’ aboutissement d’ un processus de » réponse complexe dans lequel
intervient un grand nombre de facteurs expl icatifs : perception du besoin, disponibilitéde
lamarque, prix acceptable, campagne publicitaire, présence d offre promotionnelle...Au
contraire de ce qui se passe pour laréponse cognitive et également, mais dans une moindre
mesure, pour laréponse affedive, lapublicité n’ est donc qu’ un déterminant del’ acte

d' achat parmi beaucoup d' autres. Mesurer |aréponse comportemental e implique donc une
méthodol ogie d analyse suffisamment fine pour pouvoir tenir compte de cette multiplicité
defacteursexplicatifs, souvent liés entre eux. Ceci suppose |e recours ades méthodes

d’ analyse multivariée capables d appréhender cette complexité et |adynamique du
processus de réponse .

On appelle « fonction de réponse comportementalex larelation qui lie laréponse des
acheteurs et |es moyens marketing mis en cauvre en faveur d’ une marque.

e) Influencedelamarque

Sous forme de tableaux, on procédera dans un premier temps au rappel des ééments de
redressement et de politique de marque .

Dans un deuxieme temps, on présentera séparément les tableaux détaillés de chacun des
voletsd actionenregard :

- delapolitique de marque qui peut leur étre assortie

- desééments de consolidation qui contribuent ala stratégie de redressement.

V-2 Lagestion desmarques
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La marque est un élément clé de la stratégie d’ une entreprise. Une marque contribue en

effet aaugmenter lavaleur del’ offre et doit donc étre gérée avec soin.

C'est ceque n’ont pas compris | es entreprises taiwanai ses qui représentent pourtant une
part importante de | a production mondial e de textile ou de produits é ectroniques, pour le
compte d’ autres marques. Lerisque lié al’ anonymat est que la société qui gérelamarque
peut, du jour au lendemain, sadresser a d'autres fournisseurs, a I'intérieur comme a

I"extériaur du pays (Malaisie, Singapour). A I'inverse, les entreprises japonaises et

coréennes (Sony, Toyota, Samsung, Daewoo) ont choisi d'investir dans la construction
d'un capital d’image qui leur permet de soustraiter aleur tour.

Une marque puissante engendre en effet une fidélité qui lamet al’abri de la concurrence
par les prix. On peut apprécier lavaleur d’ une marque au nombre de marchés sur lesquels
elle est leader ou co-leader.

Une marque a donc un contenu symboligque complexe qui va bien audela de sonnom.

Gérer une marque, ¢’ est gérer un ensemble de significations. Le gestionnaire de lamarque
doit décider des dimensions qu'il souhaite utiliser pour construire I'identité. C'est

certainement une erreur de se limiter aux attributs, qui n'intéressent guére les
consommateurs, sont facilement imitables par la concurrence et risquent de se dévaluer
avec le temps. Méme |es avantages semblent insuffisants dans |a mesure ot un concurrent
peut les surclasser. Les vaeurs, la culture et la personnalité d’'une marque sont ses

véritables actifs.

V-3LA MESURE DU CAPITAL-MARQUE

Touteslesmarquesn’ ont paslamémeforce. Certaines sont peu connues, d' autres connues
mais mal acceptées alors que d’ autres sont préférées: elles sont choisies avant tout autre.
Enfin, certaines engendrent un comportement de fidélité dansletemps. Lemeilleur test de
lafidélité aune marque est de savoir ce qu' un client feras'il nelatrouve pasen magasin :
changerat-il de produit ou bien se dirige-t-l vers un autre point de vente ?

Le capital d'une marque est donc lié & sa notoriété, sa fidélité, sa qualité percue et ses
associations mentales. On peut I’ apprécier atravers savaleur boursiére . Aaker aproposé
cing méthodes pour mesurer le capital d’ une marque parmi lesquelles savaeur comptable,
sa valeur de remplacement ou bien le différentiel de prix qu’elle peut se permettre par
rapport aune marque moyenne.

Selon Interbrand, les dix mégamarques mondiales sont (dans I'ordre) : CocaCola,
Kellogg's, Mc Donald's, Kodak, Marlboro, IBM, American Express, Sony, Mercedes et
Nescafé.

Un capital- marque élevé procure un grand nombre d'avantages: |’ entreprise est en
position de force face aladistribution, peut pratiquer un prix plus élevé, et procéder plus
facilement & des lancement s de nouveaux produits. En méme temps, il doit étre entretenu
al’aide d’investissements continus en recherche- dével oppement et en communication.
Certainsanalystes pensent que lamarque représente e capital suprémede!’ entreprise. En
fait, il nefaut pas oublier que la marque ne vaut que ce qu' elle représente aux yeux de ses
clients dont lafidélité de comportement représente |e véritable enjeu. A terme, c'est donc
lecapital-client qu'il faut privilégier, lamarque n’ étant qu’ un moyen.
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V-4 PRODUITSAVEC OU SANSMARQUE

Faut-il ou non apposer une marque sur les produits de |'entreprise ? Pendant de
nombreuses années, |es produits banalisés, telsquele sucre, lesvétements...ont été vendus
sans marque : le producteur expédiait sa marchandise au distributeur, qui la revendait
directement sans qu'elle porte ni sa marque ni celle du fabricant. Seuls les produits
artistiquestels pieces de théétre, peintures ou scul ptures étaient signées de leurs auteurs.
C'est apartir de lafin du siécle dernier qu’ une évolution commenca a se faire jour sous
I’ effet du dével oppement des grandes entreprises et desmédiaspublicitaires. Le succesdes
marquesaététel qu'aujourd' hui, il y apeu de produits qui en soient dépourvus. Lesel est
emballé dans des paguets spécifiques aux fabricants, |es oranges sont marquées, mémeles
piéces détachées d’ automobile portent des noms de marque visibles et différents de ceux
delavoiture... Dans certains secteurs, notamment la distribution, on a essayé de relancer
des produits dits «sans marque» destinés a offrir au consommateur une alternative bon
marché aux articleslesplusconnus.
Depuis peu, on a assisté a une nouvelle offensive des produits dits « de premier prix».
Dans certaines catégories de produits, les «premiers prix» ont obtenu de trés bons
résultats et représentent une menace sérieuse pour les grandes marques qui peuvent réagir
enjouant lacarte delaqualité, en abaissant elles-mémes|eurs prix ou en créent des sous -
marques.
Pourquoi un fabricant (ou un distributeur) souhaite-t-il appliquer une marque sur son
produit, alors que, de toute évidence, cela implique une dépense supplémentaire de
conditionnement, de publicité et de protection |égale, et un risque, au cas ot le produit ne
serait pas accepté par | utilisateur ?
Cing raisons sont souvent avancées pour justifier I’emploi d’ une marque:
a) Unemarquefacilite!’identification du produit et simplifie lamanutention et le
repérage.
b) Une marque déposée protége | es caractéristiques du produit contre d’ éventuelles
imitations.
¢) Unemarque véhiculel’idée d’un certain niveau de qualité attaché au produit et
permet defidéliser laclientéle.
d) Unemarque permet decibler I offre sur les segments spécifiques du marché.
€) Unnom de marque offre enfin lapossibilité d’ associer au produit unehistoireet une
personnalité capables dejustifier une différence de prix.
Parfois, ¢’ est ledistributeur ou I’ acheteur qui souhaite que lefabricant appose une marque
sur son produit. L edistributeur estimequ’ unemarquefacilitelamanutention du produit et
I"identification du fournisseur, maintient une certaine qualité de production et accroit le
niveau de préférence du consommateur. L' acheteur final, quant alui, veut identifier
facilement leproduit qu'il désire.

V-5 MARQUE DE FABRICANT OU MARQUE DE DISTRIBUTEUR

Lorsgu’il décided’ apposer une marque sur sesproduits, lefabricant aplusieursoptions:: il
peut utiliser son propre nom (marque de fabricants) ou laisser |e distributeur apposer sa
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propre marque (marque de distributeur). || peut aussi adopter une politique intermédiaire
consistant aaccorder deslicences ades soustraitants.

Historiquement, ce sont les marques de fabricant qui ont dominé le marché. 1l suffit, pour
s enconvaincre, depenser adesnomsaussi connusque Danone, Nestlé, Ariel ou Peugeot.
Puis, des détaillants importants ont développé leurs propre marques. Les marques de
distributeur sont ainsi devenues un éément clé de la concurrence. Quel avantage les
détaillants y trouvent-ils sachant qu'il leur faut rechercher des approvisionnements
réguliers, maintenir laqualité, gérer des stockset investir en promotion?

D’abord, le distributeur peut acheter et vendre ses produits & des prix inférieurs aux
marques de fabricant, du fait qu'il n'a pas a supporter les mémes dépenses
promotionnelles. 11 a donc la possibilité de répercuter une partie des économies ainsi
réalisées aupres du consommateur, tout en gardant une marge bénéficiaire confortable. Le
fait de disposer de samarque donne également au distributeur un plus grand contréle sur
ses prix et une certaine emprise sur le producteur, qu'il peut menacer d’ abandonner.
Lesfabricantsqui choisissent decommercialiser leursproduitssansmarque prennent ainsi
un risque considérable .

On a parfois désigné sous le nom de « guerre des marques » la concurrence que se font
fabricants et distributeurs. Dans cet affrontement, le distributeur dispose de nombreux
atouts. Lelinéaire est limité, et de nombreux producteurs, surtout s'ils sont nouveaux ou
petits, ne peuvent distribuer leurs produits. Les distributeurs s’ attachent également a
maintenir laqualité des produits vendus sous |eur marque, suscitant ainsi la confiance du
consommateur. En outre, les marques de distributeurs sont offertes & un prix inférieur aux
marques de fabricant, ce qui est apprécié par les ménagéres soucieuses d' économie. les
distributeurs accordent enfin une meilleure présentation a leurs marques sur le lieu de
vente et s assurent d'avoir des stocks en quantité suffisante. Pour toutes ces raisons,
certains spécialistes du marketing prédisent que les marques de distributeursfiniront, dans
certaines catégories de produit, par remplacer les marques de fabricant.

Les fabricants vendant sous leur propre marque commencent & se trouver dans une
situation embarrassante |ls découvrent des consommateurs plus attachés a un rapport
qualité — prix qu'a un nom. Les efforts quantitatifs et qualitatifs des marques de
distributeurs, la prolifération des offres spéciales et coupons de réduction, le
dével oppement des normes génériques de qualité et es extensions de gammeincontrol ées
ont été autant de bombes dans le jardin des fabricant. Leur premiére réaction est de
dépenser d'avantage en publicité et en promotion, de fagon a maintenir une forte
préférence pour la marque. Mais leurs prix doivent aors étre relevés afin de couvrir ces
dépenses. En méme temps, les distributeurs exercent une forte pression sur eux afin qu'ils
dépensent davantage en promotion réseau; ils en font méme une condition d’ octroi de
linaire. Si les produdeurs acceptent ces conditions, ils leurs restent moins d’ argent a
dépenser en promotion consommateur, et leurs ventes s effritent. C' est ce que |’ on appelle
le« cercle vicieux des marques ». leur seul véritable espoir est dans la recherche et dans
I"innovation produit.

1) UNE OU PLUS EURSMARQUES
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Lesfabricants ou distributeurs qui choisissent de vendre leur production sousleur propre
marque doivent décider s'ils veulent utiliser un ou plusieurs noms. On peut, en réalité,

distinguer au moins quatre catégries de marques:

= Desnomsdemarquesindividuels.
= Un seul nom générique couvrant tousles produits, lorsqueles produitsappartiennent a
descatégoriestrésdifférentes, on parle de marqueombrelle.
= Desnoms génériques pour chaque gammede produit
= Lamarque déposée del’ entreprise combinée ades noms de marqueindividuels.
Dans un méme secteur, différents producteurs peuvent adopter des stratégies de marque
tout afait opposées.
Quel est|’intérét desnomsindividuels ?Un avantage essentiel est quelasociété nelie pas
saréputation au destin du produit. S'il échoue, laréputation de I’ entreprise n’en souffre
pas. un fabricant de montres haut de gamme ou de produits alimentaires réputés peut ainsi
lancer des produits de moindre qualité sans grand risque. Un autre avantage est de choisir
le nom optimal pour un nouveau produit. Un troisiéme est que, en cas de sucés, le nom du
produit devient rapidement une référence.
La politique opposée, qui consiste a apposer une méme marque sur tous les produits,
présente égal ement certains avantages, surtout si | e fabricant souhaite maintenir un niveau
de qualité constant. Le colt de lancement est inférieur car il n'est pas nécessaire de
procéder aune recherche de nom ni de dépenser beaucoup en publicité. Deplus, les ventes
sont élevéssi laréputation de |’ entreprise est bonne.
Lorsqu’ une entreprise fabrique ou vent des produitstrés différents, il n’ est en général pas
opportund’ utiliser une seule marque. Enfin, certai nsfabricants souhaitent associer lenom
de leur société ala marque de chaque produit, tandis que le nom spécifique joue un role
d'individualisation.
Loin d'étre le fruit d'une réflexion hasardeuse, le nom désignant la marque constitue un
élément essentiel de la stratégie. En général, il est préférabl e qu'un nom de marque
possede |’ une ou I’ autre des qualités suivantes:

@ Il doit évoquer les avantages procurés par I'utilisation du produits. Exemples:
Tonigencyl, Ronron, Taillefine, Conforama.

@ Il doit suggérer les attributs du produit telles que I’ aspect, la composition, lacouleur,
etc. Exemples: Enduialo, Banania, Mousseline.

@ |l doit étre facile a prononcer, areconnaitre et @ mémoriser. Les noms courts sont a cet
égard préférables: Omo, Bic, Kiri.

@ Il doit étredistinctif. Exemples : Kodak, Obao.

@ Il ne doit pas étre associé a des connotations négatives dans d'autres langues.
Exemple: le modéle MR2 de Toyota.

Certaines sociétés d' études ont mis au point des méthodes élaborées de recherche de

noms ; lesplusutiliséssont destests d’ association (quelleimageviennent al’ esprit ?), les

testsd’ élocution (laprononciation est—elle aisée?),|estestsdemémorisation (est-il facile

de se souvenir du nom?), et lestests de préférence (quels noms sont préférés?).

Lebut final recherché par un nombre d’ entreprises est que leur marque s'identifie un jour

avec le produit générique.



